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Bab ini merupakan pendahuluan yang menguraikan tentang latar belakang masalah, 
perumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian. 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Industri telekomunikasi bergerak cepat dan menjadi salah satu penyumbang 
pertumbuhan ekonomi nasional dalam kurun waktu delapan tahun terakhir. Tercatat pada 
tahun 1999 laju pertumbuhan sektor telekomunikasi masih relatif kecil dibanding 
pertumbuhan sektor lainnya misalnya sektor perdagangan dan manufaktur, pada tahun 
2008 sektor telekomunikasi yang merupakan bagian dari teknologi informasi dan 
komunikasi (Information, Communication and Technology / ICT) ini mampu memberi 
kontribusi hingga 1,8 persen terhadap produk domestik bruto (Republika, 2009). Menurut 
Kamar Dagang dan Industri (Kadin) Indonesia, kontribusi sektor telekomunikasi terhadap 
PDB terus mengalami peningkatan dan telah mencapai 1,8 persen, lebih tinggi dibanding 
perkiraan lembaga survei asing sekitar 1,3 persen. 
  Seiring perkembangan teknologi, layanan telekomunikasi telah menjadi salah satu 
kebutuhan pokok masyarakat. Jika sekitar 10 tahun lalu rata-rata seorang penduduk 
mengeluarkan biaya komunikasi masih relatif kecil, belakangan dengan kasat mata 
seorang pengguna telepon bisa menghabiskan pulsa hingga ratusan ribu rupiah.  Mengutip 
hasil riset Sharing Vision, potensi pasar telekomunikasi kian meningkat tercermin dari 
hasil survei bahwa belanja komunikasi masyarakat saat ini berkisar 10-15 persen dari 
penghasilan per bulan. Jika merujuk data Badan Pusat Statistik pendapatan per kapita 
pada 2007 sebesar 1.946 dolar AS, dengan kurs Rp 9.500 per dolar AS maka pendapatan 
rata-rata penduduk mencapai Rp18,5 juta per tahun. Dengan itu dapat dihitung bahwa 
belanja komunikasi masyarakat meliputi telepon tetap (kabel), telepon seluler, maupun 
internet bisa mencapai sekitar Rp. 2,7 juta per penduduk/tahun. 
  Tahun 2008 merupakan masa yang sangat berat bagi industri telekomunikasi 
karena persaingan antar provider yang kian sengit. Pada tahun 2008 itu pula banyak 
catatan penting yang menghiasi wajah industri telekomunikasi tanah air. Registrasi data 
pengguna atau pelanggan telepon mulai diberlakukan, penurunan tarif interkoneksi yang 
ditetapkan regulator mengimplikasikan penurunan tarif layanan komunikasi. Akibatnya, 
demi merebut dan menjaring minat konsumen, provider melakukan perang tarif meskipun 
dinilai masih dalam tahap yang masih wajar. Iklan provider memberi tarif lebih murah 
dilancarkan, bahkan sangat menggiurkan konsumen karena ada yang menawarkan tarif 
telepon gratis meski dengan syarat dan ketentuan berlaku. 
  Hasilnya, pangsa pasar pelanggan provider telekomunikasi berubah, ada yang 
dominan namun ada juga yang sama sekali tidak bisa bergerak.  Melihat persaingan 
tersebut, konsumen semakin dibingungkan dengan penawaran-penawaran yang 
dihadirkan provider-provider di Indonesia, akibatnya customer sering terlibat dalam 
dalam aktivitas setelah berpindah service provider (Post-Switched from provider).  
Switching behavior adalah perilaku berpindah merek yang dilakukan oleh konsumen dari 
merek yang satu ke merek yang lain. Perilaku berganti-ganti provider tersebut memberi 
kesan bahwa banyak dari konsumen yang merasa tidak puas (dissatisfaction) terhadap apa 
yang ditawarkan oleh provider yang pernah mereka gunakan.  Provider harusnya 
berusaha memenuhi janji dan meningkatkan kualitas produk dan pelayanan sehingga 
dapat mempertahankan tingkat satisfaction pelanggan.  Kepuasan konsumen dikenal 
sebagai pengaruh utama dalam membentuk niat membeli (Taylor dan Baker, 1994). 
Konsumen yang puas akan mengatakan pada konsumen lainnya tentang pengalaman 
mereka dan terjadilah positive word of mouth advertising (File dan Prince, 1992; Richins, 
1983). Sedangkan konsumen yang tidak puas akan beralih merek dan menyebabkan 
negative word of mouth advertising. Jadi, arti kepuasan konsumen dan rekomendasi pada 
konsumen lain tidak bisa diremehkan.  
 
Komunikasi word of mouth (WOM) menjadi salah satu dari beberapa aktivitas 
yang dilakukan konsumen paska berpindah dari provider lama.  Word of mouth tersebut 
dapat menjadi positif maupun negatif.  Wangenheim (2005) menyarankan bahwa 
perusahaan harus memulai dan menjaga hubungan hanya dengan konsumen yang nilai 
hidupnya (customer lifetime value)  lebih besar dari nol (e,g., Balttberg, Getz, dan 
Thomas 2001).  Ketika konsumen yang hilang memberikan negatif WOM, nilai mereka 
terhadap perusahaan dapat lebih jauh dari nol, sebagaimana negatif WOM mereka mampu 
mencegah konsumen baru  yang potensial dari memilih provider atau karena ambang nilai 
negatif WOM mereka meningkat dari konsumen sekarang. Konsumen potensial yang 
merugikan perusahaan melalui Post Switching Negative Word Of Mouth (PNWOM) 
setelah berpindah harus diintegrasikan menjadi pertimbangan daya tarik pada tingkat 
individu konsumen. Informasi negatif  WOM cenderung lebih kuat daripada informasi 
yang positif, karena ketika konsumen berpindah disebabkan ketidakpuasannya terhadap 
provider yang ditinggalkan, mereka cenderung mengeluh kira-kira tiga kali pada teman 
atau orang lain sampai mereka puas.  Studi Richin (1983) mengenai pembeli yang tidak 
puas mengungkapkan bahwa lebih dari setengah terlibat dalam komunikasi WOM tentang 
pengalaman mereka.   
Pengalaman baik satisfaction maupun dissatisfaction terhadap jasa provider yang 
dipakai tersebut cenderung menuntut customer untuk menjadi konsumen yang lebih pintar 
dalam memilih provider yang akan mereka gunakan nantinya.  Slama dan Tashchian 
(1985) membuktikan bahwa pelanggan mencari informasi produk dan menyampaikan 
pada konsumen yang lain karena mereka secara instrinsik tertarik pada produk baru, 
inovasi, promosi harga dan lain-lain.  Untuk konsumen seperti itu, Feick dan Price (1987) 
telah mengkonseptualisasikan market maven sebagai individu yang mempunyai informasi 
mengenai beragam produk, tempat berbelanja, segi-segi pasar dan menginisiasi diskusi 
dengan konsumen lain dan menjawab permintaan dari konsumen lain mengenai informasi 
pasar.   Konsep tersebut seakan mencerminkan bahwa konsumen menjadi lebih pintar dan 
mengenal pasar dengan baik, sehingga motivasi market maven untuk menyebarkan WOM 
dapat terjadi disebabkan kebutuhan inti yang muncul sebagai konsumen cerdas.   
Konsumen bertindak dengan sengaja untuk meminimumkan resiko dan 
memaksimumkan manfaat yang diperoleh dari pembelian dan pemakaian.  Menurut 
Setiadi (2003), konsumen yang melihat bahwa  produk yang memiliki konsekuensi 
relevan terhadap pribadi dikatakan terlibat dengan produk dan memiliki hubungan dengan 
produk tersebut (product involvement).  Studi Sundaram, Mitra, Webster (1998) 
menemukan bahwa product involvement sering berupa motivasi untuk berbicara negatif 
mengenai pengalaman yang telah dilaluinya dengan barang dan jasa.  Beberapa 
penjelasan tersebut memberi gambaran bila product involvement konsumen meningkat 
maka kemungkinan mereka untuk memberikan WOM semakin besar. 
Ketidakpuasan terhadap jasa yang dipakai memberi kesempatan pada keputusan 
konsumen untuk meninggalkan provider lama dan beralih ke provider baru.  Namun 
demikian, keputusan tersebut juga dipengaruhi resiko yang dipikirkan oleh konsumen.  
Kotler (2003) mengungkapkan keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau 
menghindari keputusan pembelian amat dipengaruhi oleh resiko yang dipikirkan 
(perceived risk).   Mengacu pendapat Solomon (2002), perceived risk diartikan sebagai 
kepercayan bahwa produk berpotensi mempunyai konsekuensi negatif.  Sesuai dengan 
penelitian wangenheim (2005), bahwa perceived risk juga mempunyai pengaruh terhadap 
Negative WOM.   
Penelitian oleh Wangenheim (2005) mengemukakan bahwa product involvement, 
perceived risk, market maven, dan satisfaction berpengaruh terhadap aktivitas komunikasi 
negative word of mouth pada provider lama yang ditinggalkan paska berpindah dengan 
provider baru (post-switching negative word of mouth) dengan dimoderasi switching 
reason berupa dissatisfaction.  Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian tersebut. 
Customer loyalty dan switching behaviour telah menjadi fokus dari banyak 
jumlah penelitian, terutama pada sektor jasa.  Sebaliknya, hanya sedikit perhatian 
diberikan pada customer behavior setelah berpindah service provider (Ganesh, Arnold, 
dan Reynolds 2000:Wangenheim dan Bayon 2004). Customer sering terlibat dalam 
aktivitas setelah switching yang masih berdampak pada switched-from provider, yang 
berarti dalam pembuatan keputusan berpindah tersebut dimungkinkan timbul perasaan 
psikologis yang tidak nyaman sebagai akibat dihadapkannya seseorang pada alternatif 
pemilihan, dimana setiap alternatif mempunyai atribut yang diinginkan.    Konsumen 
cenderung bertindak rasional, mereka mencoba untuk meyakinkan dirinya bahwa 
tindakan yang diambil itu benar. Fenomena tersebut ditangkap oleh Festinger (1957) 
sebagai cognitive dissonance. Pada penelitian ini dissonance theory digunakan sebagai 
dasar teori untuk memahami PNWOM. Secara spesifik, studi ini memusatkan pada 
customer yang melaporkan ketidakpuasannya pada provider yang ditinggalkan dalam 
bentuk Negative Word of Mouth (NWOM).  
Tujuan dari penelitian ini mengarah pada aktivitas post switching behavior, maka 
industri telekomunikasi dipilih dalam penelitian ini.  Mengingat pada industri ini terjadi 
banyak persaingan ketat antar provider dengan program penawaran yang ditawarkan 
seperti sms, telepon, gprs, serta layanan lainnya, yang memaksa konsumen untuk lebih 
pintar dalam memilih provider yang dirasa terbaik bagi mereka dan mulai meninggalkan 
atau mengganti provider lama yang kurang menguntungkan bagi mereka.   
Tahun 2008 merupakan the biggest growth untuk IM3 Indosat Tbk.  Walau tidak 
ada angka pastinya, Teguh Prasetya selaku Group Head Marketing meyakinkan hingga 
akhir tahun 2008, jumlah pelanggan IM3 mencapai 2/3 dari total pelanggan Indosat yang 
sebesar 36,5 juta pelanggan.  Padahal diakhir tahun 2007, kontribusi IM3 baru 1/3 dari 
total pelanggan yang sebanyak 24,5 juta pelanggan (SWA;2009).  Gede Krishna Jaya, 
Division Head Prepaid Brand management – Group Brand marketing INDOSAT 
menyebutkan, keunggulan IM3 karena sejak pertama kali hadir pada akhir 2001, sudah 
menyasar anak muda.  Berbeda dari pemain di industri seluler lain yang sasarannya 
cenderung samar-samar, IM3 lugas menunjuk target sasarannya. Keunggulan teknologi, 
fitur-fitur yang ditawarkan pun lugas, IM3 merupakan brand pertama yang menawarkan 
layanan GPRS dan MMS.  Melihat pertumbuhan dan segmentasi tersebut, maka tidak 
heran bila IM3 disebut sebagai raja di segmen anak muda.  Positioning itu terus 
dipertahankan hingga sekarang.   
Melihat pertimbangan - pertimbangan tersebut, maka IM3 merupakan objek yang 
dijadikan pada penelitian ini.  Subyek yang dijadikan pada penelitian ini adalah 
mahasiswa Universitas Sebelas Maret yang memiliki pengalaman berganti operator 
seluler (provider) dan telah meninggalkan provider lama tersebut kemudian berganti 
menggunakan IM3 sebagai pilihan barunya. Alasan pemilihannya sebagai subyek 
penelitian adalah untuk mempermudah pengambilan sampel penelitian karena mahasiswa 
merupakan segmen anak muda, pasar anak muda merupakan pasar seluler terbesar kedua 
setelah pasar pekerja. Walaupun belum memiliki penghasilan sendiri, faktanya daya beli 
segmen ini tergolong tinggi (SWA;2009).  IM3 merupakan brand yang melekat pada 
anak muda sehingga mahasiswa merupakan subjek yang cocok untuk dijadikan sampel 
penelitian. Selain itu, mahasiswa cenderung mempunyai sifat dinamis dan kritis, 
tercermin dalam pola konsumsi yang dilakukan untuk mencari produk yang dirasa sesuai 
dengan yang diharapkan.  Mulai dari  fitur, teknologi dan tentunya harga menjadi 
pertimbangan utama bagi pemilihan produk bagi anak muda, mengingat mereka belum 
berpenghasilan sendiri, maka pola perpindahan konsumsi sangat dimungkinkan terjadi 
pada segmen anak muda ini. 
Melihat fenomena tersebut, penelitian ini mengambil IM3 Indosat Tbk. sebagai 
objek penelitian dan yang menjadi subjek penelitian adalah mahasiswa yang baru 
berpindah menggunakan IM3 yang berada di Universitas Sebelas Maret Surakarta 
dengan pertimbangan universitas tersebut merupakan yang terbesar dan terbaik di 
karesidenan Surakarta.  Penelitian ini mencoba menjelaskan bagaimana pengaruh 
product involvement, perceived risk, market maven, satisfaction, dissatisfaction pada 
post-switching negative word of mouth dengan judul “ ANALISIS PENGARUH 
PRODUCT INVOLVEMENT, PERCEIVED RISK, MARKET MAVEN,  
TERHADAP POST-SWITCHING NEGATIVE WORD OF MOUTH DENGAN 
DISSATISFACTION TERHADAP PROVIDER LAMA SEBAGAI VARIABEL 
PEMODERATOR ” ( Studi  pada mahasiswa yang berpindah ke kartu telepon 












B. Rumusan Masalah 
  Berdasarkan uraian latar belakang dimuka, maka menarik untuk dikaji bagaimana 
faktor-faktor yang dikemukakan pada penelitian mempengaruhi konsumen untuk 
menyampaikan berita negatif pada orang lain dan bagaimana perusahaan secara praktis 
bersikap menghadapi konsumen yang tidak puas terhadap service yang ditawarkan. 
Peneliti menulis rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagaimana bentuk model yang fit pada penelitian ini ? 
2. Apakah product involvement, market mavenism, perceived risk, satisfaction, dan 
dissatisfaction terhadap provider lama mempengaruhi konsumen untuk menyebarkan 
negative word of mouth ? 
3. Apakah keberadaan variabel dissatisfaction memoderasi variabel product 
involvement, market mavenism, perceived risk pada Post-Switching Negative Word of 
Mouth (PNWOM) ? 
4. Bagaimana kebijakan perusahaan (IM3 INDOSAT) yang dapat diambil ke depan 







C. Tujuan Penelitian 
Dari rumusan penelitian di atas, maka tujuan dari penelitian yang akan 
dilaksanakan adalah : 
1. Untuk menemukan model yang fit atau sesuai dengan penelitian yang coba dijalankan 
peneliti. 
2. Untuk menemukan bukti empiris pengaruh variabel – variabel independen (product 
involvement, market mavenism, perceived risk, satisfaction) beserta variabel yang 
memoderasinya (dissatisfaction terhadap provider lama)  terhadap variabel dependen 
(PNWOM) dan mengetahui perilaku PNWOM konsumen berdasar variabel-variabel 
yang diujikan dalam penelitian. 
3. Untuk mengetahui variabel-variabel yang menjadi prioritas pertimbangan IM3 










D. MANFAAT PENELITIAN 
Dalam melakukan sebuah penelitian, seorang peneliti pasti ingin mendapatkan 
manfaat yang terwujud dari penelitiannya tersebut baik bagi diri sendiri pada khususnya 
maupun orang lain pada umumnya.  Adapun manfaat dari penelitian ini adalah : 
1. Bagi Praktisi 
Hasil dari penelitian ini mampu memberikan bantuan pada perusahaan untuk 
mengidentifikasi customer yang “beresiko” dalam hal ini mereka yang terutama sekali 
menyebarkan NWOM. Sehingga nantinya dapat menjadi pertimbangan dalam 
menentukan kebijakan strategi perusahaan di waktu yang akan datang.  
2. Bagi Akademisi 
Hasil dari studi ini memberi gambaran kerangkakerja teori untuk memahami dan 
menjelaskan perilaku PNWOM sehingga diharapkan mampu menjadi bahan referensi 











Bab ini menguraikan tinjauan pustaka yang memuat teori-teori relevan dan 
mendukung analisis serta pemecahan masalah yang terdapat dalam penelitian ini. Dalam bab 
ini juga diuraikan penelitian-penelitian terdahulu, kerangka pemikiran dan hipotesis yang 
digunakan dalam penelitian ini. 
A. Word of Mouth 
1. Pengertian Word of Mouth 
Word of Mouth adalah komunikasi interpersonal antara dua atau lebih individu 
seperti anggota dari rekomendasi kelompok atau pelanggan dan salesperson. Semua 
orang-orang ini menggunakan pengaruh pembelian melalui komunikasi. Pepatah “ 
pelanggan yang puas adalah salesperson terbaik anda” menggambarkan pentingnya 
word of mouth bagi marketer (Assael, 1998). 
Katz dan Lazarsfeld dalam (Assael, 1998) mengadakan satu dari suatu studi 
awal membangun pentingnya komunikasi word of mouth dalam masyarakat 
midwestern segera setelah perang dunia II. Mereka menemukan bahwa komunikasi 
word of mouth merupakan bentuk terpenting dari pengaruh dalam pembelian produk 
makanan dan barang rumah tangga. Dalam mempengaruhi konsumen untuk berpindah 
merek, word of mouth dua kali lebih efektif daripada periklanan radio, empat kali 
lebih efektif dari personal selling, dan tujuh kali lebih efektif koran dan majalah. 
Dalam studi 1990 an dari personal computer, Herr, Kardes, dan Kim menemukan 
bahwa komunikasi word of mouth mempunyai pengaruh lebih kuat pada brand 
evalution daripada brand information yang jelas dari sumber yang netral.  
2. Tipe-tipe Word of Mouth 
Studi oleh Richins dan Root-Shaffer (1988) mengenai pengaruh personal 
dalam pembelian mengidentifikasikan tiga tipe pembelian: 
1) Product News 
Merupakan informasi mengenai produk seperti fitur dari model-model mobil, 
tahap baru dalam teknologi mobil, atau performace attribute.  product news 
menginformasikan consumers, saran dan personal experience yang 
memungkinkan mempengaruhi keputusan konsumen. product news juga berguna 
sebagai alat menciptakan awareness mengenai fitur produk atau tentang produk 
baru. 
2) Advice Giving 
Melibatkan ekspresi dari opini tentang mobil atau saran mengenai mobil yang 
akan dibeli. Berbeda dengan product news dimensi advice giving dari komunikasi 
word of mouth dapat menjadi positif atau negatif. 
3) Personal Experience  
Berhubungan dengan pendapat mengenai kinerja dari performa mobil consumer 
atau pengkonsumsi atau mengapa mereka membelinya.  
 
3. Proses Komunikasi Word of Mouth 
1) Two-Step Flow of Communication 
Katz dan Lazarsfeld (1955) dalam Assael (1998) merupakan yang pertama 
mengidentifikasi proses komunikasi word of mouth. Mereka mendeskripsikannya 
sebagai two-step flow dari media massa ke opinion leader (pemimpin opini) dari 
opinion leader ke follower (pengikut). Mereka mempercayai bahwa opinion 
leader lebih ter-ekspos pada media massa. Akibatnya, opinion leaders dilihat 
sebagai perantara antara media massa dan konsumen lain. Mayoritas konsumen – 
the followers – dilihat sebagai penerima informasi pasif.  
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Gambar II.1 Two step Flow Model 
Sumber: Assael, Henry. 1998.  
2) Multistep Flow of Communication 
Walaupun two-step flow penting dalam memahami proses personal influence, 
tetapi tidak merupakan perwakilan yang akurat dari aliran dan pengaruh informasi 
karena tiga alasan: 
a. Followers tidak pasif. Mereka mungkin berinisiatif meminta informasi sebaik 
mendengarkan opini yang tak diminta dari yang lain. 
b. Mereka yang menyebarkan informasi juga mungkin menerimanya; yaitu, 
opinion leaders juga terpengaruh oleh followers. Sebaliknya, mereka yang 
mencari informasi mungkin memberikannya. Pengaruh Word of Mouth sering 
aliran dua arah antara penyebar dan penerima. 
c. Bukan hanya opinion leaders yang menerima informasi dari media massa. 
Follower juga terpengaruh oleh iklan. Selain itu, opinion leader tidak bisa 
mengkontrol aliran media massa pada kelompok. Katz dan Lazarsfeld dalam 
(Assael;1998) menyadari bahwa mungkin terdapat “gatekeepers” atau 
“pengumpul informasi” yang menjalani fungsi ini. Gatekeepers dapat berbeda 
dari opinion leader; mereka memperkenalkan ide dan informasi pada 










Gambar II.2 Multi step Flow Model 
Sumber: Assael, Henry. 1998.  
  
4. Syarat Komunikasi Word of Mouth 
Komunikasi word of mouth bukan merupakan faktor dominan disetiap situasi. 
Sebagai contoh Herr, Kardes, dan Kim dalam Assael (1998) menemukan bahwa word 
of mouth tidak sepenting dalam evaluasi automobile jika (1) konsumen sudah 
mempunyai kesan yang kuat terhadap produk dan atau (2) informasi negatif mengenai 
produk tersedia. Artinya komunikasi word of mouth tidak mungkin sikap konsumen 
yang mempunyai loyalitas merek kuat. Syarat ketiga dimana word of mouth tidak 
mungkin mengubah sikap konsumen adalah ketika konsumen mempunyai keraguan 
tentang produk karena informasi negatif yang terpercaya. 
Word of mouth tidak dominan untuk setiap kategori produk. Word of mouth 
menjadi sangat penting ketika kelompok perekomendasi menjadi sumber pengaruh 
dan informasi. Artinya bahwa word of mouth menjadi paling penting ketika: 
a. Produk itu visible, dan kemudian purchase behaviour nyata. 
b. Produk itu distinctive dan dapat diidentifikasi mudah dengan gaya, rasa dan 
norma personal yang lain. 
c. Produk tersebut baru saja diperkenalkan, dan konsumen tidak membentuk kesan 
dan sikap. 
d. Produk tersebut penting bagi norma kelompok rekomendasi dan sistem 
kepercayaan (contohnya, reaksi remaja pada cd rock baru). 
 
B. NWOM (Negative Word of Mouth) 
Komunikasi word of mouth dapat menjadi positif maupun negatif. Negative Word 
of Mouth termanifestasikan dalam dua cara: dengan berkomunikasi direct experience 
(pengalaman langsung) seperti kurang baiknya performa produk, buruknya service, harga 
yang tinggi, atau karyawan yang kasar, dan dengan komunikasi rumors (rumor-rumor) 
mengenai produk atau perusahaan. 
1) Direct Experience 
Informasi negative word of mouth cenderung lebih kuat daripada informasi 
yang positif. Ketika konsumen tidak puas, mereka mengeluh kira-kira tiga kali 
pada teman atau sanak mereka sampai puas. Studi Richin mengenai pembeli yang 
tidak puas pada pakaian menemukan bahwa lebih dari setengah terlibat dalam 
komunikasi word of mouth tentang pengalaman mereka. Komunikasi negatif 
seperti itu terjadi ketika: 
a. Konsumen memandang masalah sebagai sesuatu yang serius. 
b. Konsumen menempatkan kamarahan untuk ketidakpuasan secara langsung 
pada manufaktur atau retailer. 
c. Konsumen percaya bahwa mengeluh secara langsung pada sumbernya tidak 
berdampak bagus atau sia-sia.  
2) Rumors 
Tipe komunikasi negative word of mouth yang berupa rumor salah 
mengenai perusahaan atau produk. Adakalanya, rumor yang salah telah terbukti 
berbahaya bagi penjualan. Kadangkala, periklan mencoba memerangi rumor 
dengan kampanye iklan yang berusaha meluruskan ketidakbenaran pemberitaan 
tersebut. Konsumen bisa salah konsep mengenai produk atau perusahaan, dan 
marketer menggunakan periklanan untuk memerangi informasi negatif ini.    
 
C. Teori Cognitiv Dissonance dalam Perilaku Konsumen 
Cognitiv dissonance disebabkan oleh ketidak konsistenan pengamatan 
(cognition), yang mengungkapkan perhatian manusia dengan telah sedang mengambil 
keputusan yang salah. Menurut teori dissonance (Festinger 1957), 2 sumber utama dari 
ketidakkonsistenan pengamatan muncul; dissonance setelah baru menerima informasi 
dan keputusan akhir dissonance. Dalam konteks yang sekarang, bentuk terakhir dari 
dissonance adalah ketertarikan (interest) karena gagasan utama disini adalah 
postswitching negative WOM. Cognitive dissonance menurut definisi dialami sebagai 
ketidaksenangan, manusia berjuang untuk menguranginya. 
Penelitian pada strategi dissonance reduction menjadi tradisi panjang dalam 
psikologi dan penelitian konsumen. Untuk mereduksi cognitive dissonance, individu 
menerapkan beberapa strategi (Festinger 1957). Sebagai contoh, penelitian telah 
menunjukkan bahwa konsumen mengurangi disonansi pembelian akhir  (postpurchase 
dissonance) dengan perubahan sikap (attitude changes), pengungkapan selektif (selective 
exposure), dan menyebarkan WOM. Attitude change menunjukkan pada fakta bahwa 
setelah keputusan dibuat, alternatif terpilih dinilai lebih tinggi dan alternatif dinilai lebih 
rendah (Hunt 1970). Selective exposure pada informasi baru maksudnya bahwa keputusan 
yang mengkonfirmasikan informasi tercari, sedangkan keputusan yang tidak 
mengkonfirmasi informasi melalaikan (Ehrlich et al. 1957). Penyebaran WOM 
mengindikasikan bahwa konsumen mencoba untuk meyakinkan mereka sendiri tentang 
kepututsan mereka dengan meyakinkan orang lain, yang mana menurut Festinger (1957), 




1. Pengertian keterlibatan (Involvement) 
Involvement adalah tingkat kepentingan pribadi yang dirasakan dan atau minat 
yang dibangkitkan oleh stimulus di dalam situasi spesifik hingga jangkauan 
kehadirannya. konsumen bertindak dengan sengaja untuk meminimumkan resiko dan 
memaksimumkan manfaat yang diperoleh dari pembelian dan pemakaian.  Konsumen 
yang melihat bahwa produk yang memiliki konsekuensi relevan secara pribadi 
dikatakan terlibat dengan produk dan memiliki hubungan dengan produk tersebut 
(Setiadi,2003) 
Tingkat keterlibatan konsumen dalam pembelian meliputi high involvement  
dan  low involvement.   Pada  kondisi  high  involvement, pembelian dilakukan secara 
teliti yang dikaitkan dengan ego konsumen dan self image serta melibatkan  resiko 
keuangan, sosial. dan personal. Konsumen juga mempertimbangkan berbagai 
alternatif produk dengan hati-hati. Sedangkan pada kondisi low involvement, tidak 
begitu penting bagi konsumen dan resiko keuangan, sosial serta psikologi tidak 
diperhatikan.  Bagi konsumen, mungkin tidak bernilai ketika mencari informasi 
tentang merek atau dalam mempertimbangkan berbagai alternatif (Assael, 1998). 
2. Tipe Involvement 
Involvement dikategorikan ke dalam dua tipe (Assael, 1998) yaitu : 
a. Situational Involvement 
Situational  involvement   terjadi   hanya   pada   situasi   tertentu   dan sementara 
atau ketika keputusan pembelian diperlukan.           
b. Enduring Involvement 
Enduring involvement sifatnya kontinyu dan lebih permanen serta memerlukan 
perhatian terus-menerus pada suatu kategori produk, baik saat pembelian 
diperlukan maupun tidak. 
3. Teori Involvement 
Teori-teori yang berkaitan dengan involvement antara lain (Assael, 1998); 
a. Krugman's theory of Passive Learning 
Dalam teori ini dikatakan bahwa dalam kondisi low involvement, konsumen tidak 
mengbubungkan pesan dengan kcbutuhan mereka, kepercayaan terhadap merek, 
dan pengalaman masa lalu. Krugman juga memprediksi bahwa iklan di televisi 
lebih efektif untuk kondisi low involvement dan iklan di media cetak untuk 
kondisi high involvement. 
b. Sherif’s Theory of Social judgement 
Teori ini menyatakan bahwa dalam kondisi low involvement, konsumen akan 
mempertimbangkan banyak merek kemudian mereka hanya menggunakan sedikit 
atribut untuk mengevaluasi merek tersebut. 
c. Elaboration Likelihood Model 
Dalam teori ELM, konsumen yang tidak terlibat mungkin akan bereaksi terhadap 
rangsangan nonmessage dalam komunikasi daripada terhadap pesan itu sendiri. 
 
E. Market Mavenisme 
1. Pengertian Market Mavenisme 
Market maven telah berbagi informasi luas mengenai bermacam produk, toko 
dan fenomena pasar lainnya dengan konsumen lain, (Feick and Price, 1987).  Market 
Maven  menyajikan taget pasar yang penting karena cenderung mempengaruhi 
keputusan pembelian bermacam orang yang mencari atau menerima saran dari mereka 
(Market Maven).  Disamping itu, mereka pengkonsumsi media yang banyak, jadi 
mereka secara mudah dapat digapai melalui media advertising.  
 
 
2. Karakteristik  market mavenism 
Sebagai segmen pasar, market mavenism mirip seperti konsumen yang 
menunjukkan ketertarikan pasar yang tinggi, termasuk recreational shoppers, 
information seekers, dan high purchase involvement consumers, tetapi mereka 
berbeda dari pembelanja lain yang tertarik (interested shoppers) dalam luasnya 
pengetahuan mengenai produk atau pasar dan derajat dimana orang lain mencari 
persepsi dan saran pada pertanyaan yang berhubungan dengan pasar. Istilah mavenism 
digunakan di sini untuk menunjukkan derajat sampai mana konsumen melihat diri 
mereka sendiri sebagai penyedia umum informasi pasar. 
 
F. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 
1. Pengertian kepuasan pelanggan 
Ada beberapa pengertian kepuasan konsumen menurut para ahlinya, antara 
lain: 
1) Day (1994) mendefinisikan kepuasan konsumen/ketidakpuasan konsumen 
sebagai respon konsumen terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dipersepsikan 
antara harapan awal sebelum pembelian dan kinerja  aktual produk yang 
dirasakan setelah pemakaian produk. 
2) Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1994) menyatakan kepuasan konsumen 
sebagai hasil positif atau negatif dari proses perbandingan antara harapan dan 
kinerja yang dirasakan dari produk dan jasa.  
3) Kotler (2000) menyebutkan kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja 
(hasil) sesuatu produk dengan harapannya. 
4) Engel, Blackwell, dan Miniard Widyratna et al. (2003) mendefinisikan 
kepuasan sebagai evaluasi pasca konsumsi dimana suatu alternatif yang dipilih 
setidaknya memenuhi atau melebihi harapan. 
Dari pengertian-pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan 
konsumen menyatakan suatu tingkatan dimana keinginan, kebutuhan, dan harapan 
dapat terpenuhi atau terlampaui melalui transaksi yang telah dievaluasi pasca 
konsumsi yang akan mengakibatkan terjadinya pembelian ulang atau kesetiaan 
berlanjut. Kepuasan adalah semacam langkah perbandingan antara pengalaman 
dengan hasil evaluasi, dapat menghasilkan sesuatu yang nyaman secara rohani, bukan 
hanya nyaman karena dibayangkan atau diharapkan. Konsep berpikir bahwa kepuasan 
konsumen akan mendorong meningkatnya profit adalah bahwa konsumen yang puas 
akan bersedia membayar lebih untuk produk yang diterima dan lebih bersifat toleran 
terhadap kenaikan harga.  Hal ini tentunya akan meningkatkan margin perusahaan dan 
kesetiaan konsumen pada perusahaan. Konsumen yang puas akan membeli produk 
lain yang dijual oleh perusahaan, sekaligus menjadi pemasar yang efektif melalui 
word of mouth yang positif. Sedangkan konsumen yang tidak puas akan beralih pada 
merek lain dan menyebarkan word of mouth yang negatif. 
Bagi perusahaan yang berorientasi kepada pasar, kepuasan konsumen 
merupakan sasaran sekaligus alat pemasaran.  Secara umum tingkat kepuasan 
konsumen tergantung pada kualitas produk yang diterima.  Kualitas itu sendiri sering 
diartikan sebagai ukuran dimana produk mampu memenuhi keinginan pengguna. 
Kepuasan konsumen ditentukan oleh kualitas produk yang dikehendaki konsumen 
sehingga jaminan kualitas menjadi prioritas utama bagi setiap perusahaan yang saat 
ini dijadikan sebagai tolak ukur keunggulan daya saing perusahaan. 
 
G. Perceived Risk 
1. Pengertian Risiko 
Kotler (2003) mengungkapkan bahwa keputusan konsumen untuk 
memodifikasi, menunda, atau menghindari keputusan pembelian sangat dipengaruhi 
oleh risiko yang dipikirkan (perceived risk). Besamya risiko. yang dipikirkan berbeda-
beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan. besarnya ketidakpastian atribut, dan 
besamya kepcrcayaan diri konsumen. Para konsumen mengembangkan rutinitas 
tertentu untuk mengurangi risiko. seperti penghindaran keputusan. pengumpulan 
informasi dari teman-teman. dan preferensi atas nama merek serta garansi. Para 
pemasar harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan dalam diri 
konsumen akan adanya dan memberikan informasi serta dukungan untuk mengurangi 
resiko yang dipikirkan itu. 
Manfaat negatif yang dirasakan oleh konsumen disebut juga sebagai risiko 
yang akan didapat oleh konsumen akibat mengkonsumsi atau tidak mengkonsumsi 
suatu produk. Konsumen sering kali merasakan manfaat negatif tersebut berdasarkan   
kepada   persepsinya   mengenai   manfaat tersebut, Inilah yang discbut sebagai 
persepsi risiko (perceived risk). 
Sementara itu Sciffman dan Kanuk (2000) mendefinisikan perceived risk  
sebagai ketidakpastian yang dihadapi oleh konsumen ketika mereka tidak dapat 
meramalkan dampak dari keputusan pembelian mereka. Dua hal penting yang 
memahami persepsi resiko ini adalah  adanya ketidakpastian (uncertainty) dan 
konsekuensi (consequency).  Bagi konsumen, konsekuensi ini adalah manfaat atau 
outcome yang akan dirasakan setelah membeli atau mengkonsumsi produk.  Mengacu 
pendapat Solomon sesuai yang dikutip Sumarwan (2003) mengartikan perceived risk 
sebagai kepercayaan bahwa produk berpotensial mempunyai konsekuensi negatif.  
Persepsi resiko ini akan muncul dibenak konsumen jika keputusan pembelian tersebut 





2. Macam-macam  Persepsi Risiko dapat dibagi ke dalam tujuh macam yaitu 
sebagai berikut : 
a. Risiko fungsi (functional risk atau / performance risk) yaitu resiko karena produk 
tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan. 
b. Risiko  keuangan (financial   risk) atau (monetary  risk) yaitu kesulitan keuangan 
yang dihadapi konsumen setelah dia membeli suatu produk atau jasa. 
c. Risiko fisik (physical risk) yaitu dampak negatif yang dirasakan konsumen karena 
menggunakan suatu produk. 
d. Risiko psikologis (psycological risk) yaitu perasaan, emosi, atau ego yang akan 
dirasakan konsumen karena mengkonsumsi, membeli atau menggunakan suatu 
produk. 
e. Risiko sosial (social risk) adalah persepsi konsumen mengenai pendapat terhadap 
dirinya dan orang-orang sekelilingnya (penerimaan sosial) karena membeli atau 
mengkonsumsi produk atau jasa. 
f. Risiko waktu (time risk) adalah waktu yang sia-sia akan dihabiskan konsumen 
karena mcngkonsumsi atau membeli suatu produk atau jasa. 
g. Risiko hilangnya kesempatan (opportunity loss) adalah kehilangan kesempatan 
untuk melakukan hal lain karena konsumen menggunakan, membeli atau 
mengkonsumsi suatu produk dan jasa. 
  
 
H. Customer Loyalty 
1. Pengertian Customer Loyalty 
Loyalitas konsumen didefinisikan sebagai kesediaan pelangan untuk secara 
konsisten mengkonsumsi  jasa pada penyedia jasa atau perusahaan yang sama serta 
menjadikannuya sebagai pilihan pertama dari berbagai alternatif yang ada dan 
memenuhinya dengan perilaku serta memberikan sikap dan kesadaran yang baik 
dengan mengabaikan situasi yang mempengaruhi untuk berpindah ke perusahaan atau 
penyedia jasa yang lain (Caruna, 1999, Gremler dan Brown, 1996 dalam Lu Ting 
Pong dan Tang Pui Yee, 2001). 
Oliver (1997) mendefiniskan loyalitas konsumen merupakan kedalaman 
komitmen yang dipegang untuk melakukan pembelian kembali atau berlangganan 
terhadap produk jasa di masa mendatang. Customer loyalty merupakan bentuk dari 
pembelian berulang (repetititve purchase). Konsumen yang loyal akan melakukan  
perilaku pembelian berulang pada suatu produk yang sama, walaupun banyak produk 
menawarkan diskon dan promosi gencar. Konsumen akan loyal jika pelanggan 
terpenuhi harapan dengan produk yang diberikan perusahaan.  Harapan pelanggan 
dapat berupa produk yang bagus, harga murah dan lain sebagainya.  
Menurut Kotel (1999) pelanggan yang loyal memiliki beberapa keuntungan 
bagi perusahaan, diantaranya; pelanggan yang loyal kurang sensitif terhadap harga, 
tetap berlangganan atau membeli produk perusahaan untuk periode yang lama dan 
menyebarkan informasi yang positif tentang perusahanan dan produk yang 
ditawarkan.  
2.  Loyalitas konsumen terhadap merk 
Loyalitas merek adalah pilihan yang dilakukan konsumen untuk membeli 
merek tertentu dibandingkan merk yang lain dalam satu kategori produk (Giddens, 
2002). Scifmann dan Kanuk (2004) mendefinisikan loyalitas merek sebagai preferensi 
konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada 
produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. 
3. Tingkatan loyalitas konsumen 
Menurut Rangkuti (2004) terdapat tingkatan loyalitas konsumen, secara garis 
besar sebagai berikut : 
a. Berpindah-pindah (Switcher) 
Tingkatan yang paling dasar adalah pembeli yang tidak loyal.  Ciri yang nampak 
jelas dari jenis pelanggan ini adalah mereka membeli suatu produk karena 
harganya murah. 
b. Pembeli yang bersifat kebiasaan (Habitual Buyer) 
Pembeli ini dalam membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan mereka. 
c. Pembeli yang puas dengan biaya peralihan (Satisfied buyer) 
Pada tingkatan ini, pembeli merek masuk dalam kategori puas meskipun 
meungkin saja merekea berpindah merek lain dengan menanggung switch cost 
(biaya peralihan) 
d. Menyukai merek ( likes the brand) 
Merupakan pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek tersebut. Pada 
tingkat ini dijumpai perasaan emosional yang terkait dengan merek. 
e. Pembeli yang komitmen (Commited buyer) 
Pada tahapan ini merupakan pelanggan yang setia. Mereka memiliki suatu 
kebanggan sebagai pengguna  merek dan bahkan merek tersebut menjadi sangat 
penting bagi mereka. 
 
I. Penelitian Terdahulu 
Penelitian  terdahulu yang sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti 
telah dilakukan oleh peneliti-peneliti sebelumnya. Penelitian tersebut antara lain: 
1. Penelitian yang telah dilakukan oleh Halstead (2002) yang difokuskan pada 
pengkomunikasian negative word of mouth tentang pengalaman ketidakpuasan 
terhadap produk atau bentuk lain dalam complaint behaviour.  Penelitian tersebut 
bertujuan meneliti apakah pengaruh dissatisfied consumer lebih besar daripada 
satisfied consumer,  menguji pengaruh consumer satisfaction terhadap WOM extent.  
Variabel consumer satisfaction dibagi menjadi dua konstruk yaitu complainer  dan 
non complainer. Hasil dari penelitian ini menunjukkan dissatisfied consumer akan 
lebih banyak mengkomunikasikan WOM daripada satisfied consumer.  Komunikasi 
complainer  akan lebih kurang mengenakkan dari komunikasi yang dilakukan non 
complainer. 
2. Penelitian yang telah dilakukan oleh Wangenheim (2005). Penelitian tersebut 
bertujuan meneliti pengaruh product involvement, perceived risk,  market 
maven,satisfaction dan dissatisfaction  terhadap negative word of mouth setelah 
berpindah (postswitching) menggunakan jasa dengan switching reason sebagai 
variabel moderasi. Hasil dari dari penelitian ini menunjukkan product involvement, 
perceived risk, market maven, dissatisfaction mempunyai pengaruh positif terhadap 
postswitching negative word of mouth sementara satisfaction menunjukkan hasil 
negatif. 
3. Penelitian yang telah dilakukan oleh Molinari, Abratt dan Dion (2008). Tujuan dari 
penelitian tersebut memberi pemahaman seberapa variabel satisfaction, quality, dan 
value mempengaruhi repurchase dan positive word of mouth dalam setting business to 
business (B2B).  Responden yang dapat dianalisis dalam penelitian ini sebanyak 382 
dari jasa muatan barang di Amerika. SEM digunakan untunk menguji konstruk. Hasil 
dari penelitian ini memperlihatkan positive disconfirmation berhubungan positif 
dengan satisfaction, quality tetapi tidak menujukkan hubungan  signifikan dengan 
value. Variabel satisfaction berhubungan positif dengan repuchase tetapi tidak 
signifikan terhadap positive word of mouth sementara quality juga tidak signifikan 
terhadap repurchase tetapi signifikan terhadap positive word of mouth. Variabel value 
signifikan terhadap repurchase tetapi tidak signifikan terhadap positive word of mouth 
dan variabel repurchase menunjukkan hubungan yang positif terhadap positve word of 
mouth. 
 
J. KERANGKA PEMIKIRAN 
Kerangka pemikiran diperlukan untuk mengarahkan dan memperjelas masalah 
yang akan dikemukakan dalam sebuah penelitian.  Kerangka pemikiran yang digunakan 





























Berdasar kerangka pemikiran pada gambar II.3 dapat diketahui bahwa product 
involvement, market  maven, perceived risk dan satisfaction berperan sebagai variabel 
independen.  Kerangka pemikiran tersebut menggambarkan arah pengaruh dari variabel 
independen terhadap variabel dependen, yaitu PNWOM. Dalam hubungannya antara variabel 
independen dengan dependen, dua variabel ini dihubungkan dengan variabel moderator, yaitu 
Dissatisfaction yang keberadaannya memperkuat hubugan antar kedua variabel.  
 
K. HIPOTHESIS 
a. Product Involvement dan NWOM 
Product Involvement secara khusus ditunjukkan sebagai kunci gagasan dalam 
consumer behaviour (e.g. Solomon 2002). Hal tersebut dapat dartikan sebagai 
hubungan dari kategori produk yang dirasakan konsumen (e.g. Celsi dan Olson 1988). 
Product involvement telah sering dianggap sebagai faktor utama penentu 
positif dan negatif WOM, dan telah dibuktikan dengan studi empiris (e.g. Dichter 
1966; Richins dan Root-Shaffer 1988; Sundaram, Mitra, dan Webster 1998). Product 
involvement juga menghasilkan ketegangan yang tidak diredakan oleh penggunaan 
produk sendiri, tetapi harus disalurkan dengan  gaya atau cara berbicara, rekomendasi 
Gambar II.3 Kerangka Pemikiran 
Sumber : Wangenheim (2005) 
 
dan antusiasme, yang ditegaskan studi empiris (Sundaram, Mitra, dan Webster 1998). 
Serupa dengan Sundaram, Mitra, dan Webster (1998) menemukan bahwa product 
involvement sering berupa motivasi untuk berbicara secara negatif tentang 
pengalaman yang telah dialaminya dengan brand atau jasa. Ketika keterlibatan 
konsumen dalam penggunaan dengan produk meningkat, hal ini membuat informasi 
tentang produk akan disalurkan kepada orang lain. Oleh karena itu, dapat diharapkan 
bahwa konsumen yang berpindah dari satu service provider ke yang lain 
berpengalaman mengenai cognitive dissonance sebagaimana product involvement 
mereka meningkat. Karena hubungan tersebut, (strategi reduksi cognitive dissonance 
akan mendorong pada penyebaran Negative WOM dari konsumen mengenai produk 
provider atau operator lama mereka). Hal ini menyatakan bahwa kemungkinan 
konsumen menyebarkan negative WOM tentang service provider yang ditinggalkan 
akan meningkat sebagaimana product involvement mereka meningkat.  Berdasarkan 
kajian di atas, maka kami mengajukan hipothesis: 
H1 : konsumen kemungkinan besar memberikan PNWOM tentang Service 
Provider yang ditinggalkannya karena tingkat product involvement mereka 
meningkat. 
b. Market Mavenism dan NWOM 
Tanpa memperhatikan tingkat individu dalam keterlibatan konsumen, 
beberapa keputusan perceive buying konsumen lebih terlibat dan penting daripada 
yang lain.   Kassarjian (1981) menemukan bahwa pelanggan tersebut merasa sudah 
merupakan tanggungjawab mereka untuk mengetahui tentang produk, jasa, dan 
pengembangan umum dalam pasar seperti tawaran spesial, dan promosi harga. Slama 
dan Tashchian (1985) membuktikan bahwa pelanggan mencari informasi produk dan 
menyampaikan pada konsumen yang lain karena mereka secara instrinsik lebih 
tertarik pada produk baru, inovasi, promosi harga, dll.  Untuk konsumen seperti itu, 
Feick dan Price (1987) telah menciptakan istilah market maven dan menunjukkan 
bahwa konsumen diklasifikasikan sebagai market maven lebih dikarenakan 
memberikan WOM tentang sejumlah besar produk dan jasa berbeda, secara khusus 
dalam kategori low-involvement product.  Karena diferensiasi antara market maven 
dengan nonmaven berangsur-angsur, istilah market mavenism dipilih melalui 
kategorisasi market mavens vs non mavens, yang mana sesuai dengan Price,  Feick, 
dan Guskey (1995). Lebih jauh, market mavenism telah diteliti sebagai  prediktor dari 
positif  WOM. 
Feick dan Price (1987) memperhatikan bahwa motivasi market maven untuk 
menyebarkan WOM dapat terjadi disebabkan kebutuhan inti yang muncul sebagai 
konsumen pandai atau cerdas, menyarankan bahwa orang yang mendapat utilitas dari 
penilaian orang lain dari mereka sebagai “smart shoppers” Oleh karena itu, dengan 
derajat individu market mavenism, pentingnya pilihan produk dan jasa meningkat, dan 
ketidaksesuaian keputusan akhir lebih mungkin terjadi pada market maven. Dari 
perspektif cognitive dissonance, dapat diharapkan bahwa market mavenism secara 
positif berhubungan dengan penyebaran negatif WOM tentang ditinggalkannya 
service provider atau operator.  Berdasarkan kajian di atas, maka kami mengajukan 
hipothesis: 
H2 : konsumen kemungkinan besar memberikan PNWOM tentang Service 
Provider yang ditinggalkannya karena tingkat market mavenism mereka 
meningkat. 
c. Perceived Risk dan NWOM 
Dalam consumer behaviour, perceived risk diartikan bahwa konsekuensi 
negatif yang dapat timbul dari pembelian produk (Bauer 1960), Dholakia (1997) 
mendefinisikannya sebagai gagasan multidimensional, skema kategorisasi khusus 
meliputi 8 dimensi.  Sebagai contoh functional risk menggambarkan bahayanya 
atribut fungsional produk yang tidak memuaskan kebutuhan konsumen. financial risk 
menujukkan hubungan pada financial loss dengan membuat keputusan yang salah 
dalam pembelian. Berbeda dengan social risk, yang menunjukkan pada hukuman 
sosial karena tidak diterimanya pilihan produk atau jasa dalam kelompok referensi 
konsumen.  
Studi oleh Murray (1991) menunjukkan bahwa perceived risk yang 
berhubungan dengan keputusan pembelian meningkat, konsumen lebih mungkin 
mencari informasi mengenai kategori produk masing-masing, terutama melalui 
WOM. Dholakia (1997) menunjukkan bahwa kepentingan perceived decision 
meningkat sebagaimana perceived risk meningkat. Pada gilirannya, hal ini 
menyatakan bahwa perceived risk sebelum membuat pembelian meningkat, 
kemungkinan dari cognitive dissonance setelah keputusan pembelian juga meningkat. 
Awal penelitian pada WOM (Arndt 1967) juga menunjukkan bahwa high-risk 
perceiver cenderung lebih menyampaikan informasi mengenai produk dan jasa 
kepada yang lain, secara potensial lebih dikarenakan informasi tersebut dirasa sebagai 
nilai istimewa dan dapat meningkatkan keatraktivan mereka sebagai ganti mitra dalam 
hubungan sosial (Gatignon dan Robertson 1986). Perceived risk tidak diteliti secara 
spesifik sebagai faktor penting negative WOM. Oleh karena itu, seharusnya 
diharapkan bahwa perceived risk meningkat, konsumen lebih mungkin untuk 
menyebarkan negative WOM tentang service provider atau operator lama mereka.  
Berdasarkan kajian di atas, maka kami mengajukan hipothesis: 
H3 : konsumen kemungkinan besar memberikan PNWOM tentang Service 
Provider yang ditinggalkannya karena tingkat perceived risk mereka 
meningkat. 
d. Satisfaction dengan Provider Baru 
Customer Satisfaction diartikan sebagai tingkat kesenangan dari pemenuhan 
kebutuhan dalam konsumsi yang berhubungan dengan situasi tertentu (Oliver 1997). 
Satisfaction telah ditemukan dan didiskusikan sebagai kunci konsep untuk 
menjelaskan customer word of mouth (e.g., Anderson 1998; Westbrook 1987). Akan 
tetapi sejauh ini, penelitian hanya melihat pada hubungan antara satisfaction dan 
WOM pada provider yang sama. Disini, diskusi diperluas pada hubungan antara 
customer satisfaction dengan provider baru yang dipilih dan PNWOM provider 
sebelumnya. 
Semakin customer terpuaskan dengan pilihan yang sekarang, semakin positif 
mereka akan menyadari perbedaan antara service provider mereka yang baru dengan 
yang lama. Hal ini akan meningkatkan keyakinan mereka bahwa telah membuat 
pilihan yang tepat, yang mana akan menurunkan resiko ketika memberikan WOM 
disebabkan bahaya inherent dari memberikan saran yang buruk (Gatignon dan 
Robertson 1986). Walaupun tingkat customer satisfaction yang tinggi tidak dengan 
segera mengurangi cognitive dissonance pada situasi pemilihan, hal ini mengurangi 
hambatan menuju dissonance (Oliver 1997). Akibatnya, perceived cost dari 
pemberian informasi (dan mengurangi cognitive dissonance) akan lebih rendah secara 
signifikan, dan akibatnya diharapkan bahwa customer satisfaction dengan service 
provider yang sekarang akan mempunyai efek positif pada PNWOM. Berdasarkan 
kajian tersebut, maka kami mengajukan hipothesis: 
H4 : Konsumen kemungkinan besar memberikan PNWOM tentang 
Service Provider yang ditinggalkannya karena tingkat satisfaction mereka 
dengan provider baru meningkat. 
e. Dissatisfaction sebagai Switching Reason 
Banyak diketahui bahwa service customers berpindah dari provider mereka 
karena bermacam alasan (Keaveney 1995). Perbedaan dasar yang direncanakan disini 
adalah antara customers yang berpindah karena dissatisfaction atau pelayanan yang 
diberikan dengan provider yang lama dan mereka yang berpindah karena ingin 
mendapat penawaran yang lebih baik (misalnya harga yang lebih baik pada service 
quality yang sama atau level yang serupa). Penelitian sebelumnya (Ganesh, Arnold, 
dan Reynolds 2000) telah mengajukan perbedaan serupa (antara satisfied dan 
dissatisfied switcher)  yang telah ditunjukkan relevan pada satisfaction dan loyalty 
dengan provider baru. Akan tetapi, tidak ada penelitian sejauh ini yang mencoba 
untuk menghubungkan alasan untuk membuat pilihan spesific product untuk 
mengikuti WOM behavior. 
Customer yang berpindah karena dissatisfaction akan lebih mempunyai kesan 
negatif terhadap provider lama mereka dibandingkan dengan customer yang 
berpindah untuk mendapatkan penawaran yang lebih baik.  Customers mungkin dapat 
kecewa atau marah pada provider lama mereka karena pengalaman buruknya terhadap 
pelayanan yang mereka rasakan. Reaksi emosional tersebut tidak banyak jika 
customer mengetahui bahwa pelayanan (secara dasar memuaskan) diterima dengan 
sedikit uang dari customer yang berbeda. Reaksi emosional mengarahkan pada topik 
yang menonjol dalam benak customer, yang berarti bahwa orang tersebut lebih sering 
berbicara negatif pada orang lain mengenai provider lamanya. Disamping itu, 
customer yang telah menemukan penawaran yang lebih baik lebih mungkin 
menyebarkan informasi mengenai provider baru mereka, sepanjang informasi yang 
mereka temukan berharga bagi teman atau kolega. Informasi negatif tentang provider 
yang menawarkan pelayanan buruk menjadi lebih berharga dari sudut pandang 
dissatisfied switcher.  Walaupun motivasi mereka untuk berpindah negatif (misal, 
dissatisfaction), motivasi dissatisfied switcher telah positif (misal, penawaran lebih 
baik). 
Dengan kata lain, melalui definisi, harapan dissatisfied switcher belum 
terpenuhi.  Karena pengalaman masa lalu membentuk dasar untuk harapan ke depan, 
dissatisfied switcher kemungkinan memasuki hubungan baru mereka dengan standar 
harapan yang berkurang (Ganesh, Arnold, dan Reynolds 2000; Thibaut dan Kelley 
1959).  Tingkat pelayanan yang sama dari provider baru kemungkinan disadari lebih 
positif. Oleh karena itu, perpindahan dari provider nampak lebih negatif, yang lagi 
membuat hampir bisa dipastikan PNWOM.  Dari kajian teori ini, maka kami 
mengajukan hipothesis : 
H5 :     Konsumen kemungkinan besar memberikan PNWOM tentang 
Service Provider yang ditinggalkannya ketika mereka berganti dikarenakan 
dissatisfaction service. 
f. Dissatisfaction sebagai Variabel Moderasi 
Untuk beberapa alasan serupa yang didiskusikan dengan melihat beberapa 
efek langsung, peran yang memoderasi pada efek variabel yang didiskusikan di atas 
(involvement, risk dan mavenism) pada PNWOM juga diharapkan.  Market maven 
atau customer involvement yang tinggi lebih mungkin menyebarkan PNWOM ketika 
keputusan berpindah disebabkan oleh dissatisfaction. Dalam kasus tersebut, customer 
lebih banyak “mengalah” dari memilih provider berpelayanan buruk dan lebih 
mungkin menggunakan PNWOM sebagai kendaraan untuk balas dendam atau 
mereduksi tensi (Sundaram, Mitra, dan Webster 1998). Lebih jauh lagi, topik penting 
market maven, high involved, atau high-risk perceive dalam benak akan menjaga 
keinginan membuat kemungkinan inisiasi diskusi tentang isu tersebut. Dari kajian 
teori ini, maka kami mengajukan hipothesis : 
H6 : Ketika konsumen mengganti provider mereka dikarenakan 
dissatisfaction service, pengaruh product involvement, market mavenism, 


















Bab ini menguraikan tentang hal-hal yang terkait langsung dengan pengumpulan data 
yang akan digunakan dalam pengujian hipotesis. Berturut-turut akan diuraikan tentang desain 
penelitian, populasi, sampel dan teknik sampling, pengukuran variabel dan definisi 
operasional, sumber data, metode pengumpulan data, prosedur dan analisis data, serta 
estimasi dan pengujian model struktural. 
A.   Desain Penelitian 
Ditinjau dari tujuan penelitian maka kategori penelitian ini adalah pengujian 
hipotesis. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei yaitu suatu 
metode pengumpulan data primer yang memberikan pertanyaan-pertanyan kepada 
responden individu (Jogiyanto: 2004). Dilihat dari hubungan antar variabelnya, 
penelitian ini merupakan penelitian kausal yaitu penelitian yang diadakan untuk 
menjelaskan hubungan antar variabel independen yaitu product involvement, perceived 
risk, market maven, satisfaction yang berpengaruh terhadap variabel dependen post-
switching negative word of mouth dengan dissatisfaction terhadap provider lama sebagai 
variabel pemoderator (Cooper dan Schindler, 2006). Berdasarkan dimensi waktu, 
penelitian ini dikategorikan kedalam penelitian cross sectional artinya penelitian 
mengambil data melalui penyebaran kuesioner hanya dalam satu saat saja (Ghozali, 
2005). Unit analisisnya adalah individu karena data dikumpulkan dari tiap individu. 
Individu yang dimaksud pada penelitian ini adalah mahasiswa yang berpindah ke kartu 
telepon prabayar IM3 INDOSAT di Universitas Sebelas Maret Surakarta.  Pengukuran 
konstruk dalam penelitian ini menggunakan skala interval, yaitu data yang diukur dengan 
jarak diantara dua titik pada skala yang sudah diketahui (Kuncoro, 2009). Skala interval 
yang digunakan adalah skala Likert yang dinyatakan dengan angka 1 sampai 5. 
  
B.  Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
1.  Populasi 
Populasi adalah keseluruhan dari kelompok orang atau objek yang menarik 
untuk diteliti (Sekaran, 2003). Sementara menurut (Djarwanto, 1998) populasi adalah 
jumlah dari keseluruhan objek (satuan-satuan atau individu-individu) yang 
karakteristiknya hendak diduga. Penelitian ini dilakukan dengan mengambil populasi 
mahasiswa yang menggunakan kartu telepon prabayar IM3 INDOSAT di Universitas 
Sebelas Maret Surakarta. 
2.  Sampel 
Sampel adalah suatu himpunan (subset) dari unit populasi (Kuncoro, 2003). 
Ada beberapa alasan mengapa peneliti menggunakan sebagian sampel untuk diteliti. 
Pertama, dalam praktek peneliti tidak mungkin melakukan pengumpulan dan 
pengujian terhadap setiap elemen populasi. Kedua, penelitian terhadap sebagian 
elemen populasi, kadang-kadang memberikan hasil yang lebih dapat dipercaya dan 
kesalahan dalam pengumpulan data relatif lebih kecil, terutama jika elemen-elemen 
terdiri atas banyak data. Ketiga, pengujian terhadap seluruh elemen populasi, dalam 
kasus tertentu tidak mungkin dilakukan (Sekaran, 2000). Ferdinand (2002:48) 
memberikan pedoman ukuran sampel yang diambil, yaitu: 
a. 100-200 sampel untuk teknik Maximum Likelihood Estimation  
b. Tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. Pedomannya adalah 5-10 
kali jumlah parameter yang diestimasi. 
c. Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh variabel laten. 
Jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5-10. 
d. Bila sampelnya sangat besar, maka peneliti dapat memilih teknik estimasi. 
Penelitian ini menggunakan model persamaan struktural maka berdasarkan 
pedoman di atas maka jumlah sampel yang dinilai cukup untuk model penelitian ini 
adalah minimal lima kali estimated parameter yaitu 22 x 5 = 110 responden. Dalam 
pengujian model persamaan struktural selain menguji estimated parameter, juga 
menguji pengaruh antar variabel-variabelnya (arah panah dari variabel-variabelnya) 
maka sampel yang diambil sebanyak  (22 + 8) x 5 = 150 responden. Untuk 
mengantisipasi adanya jawaban responden yang rusak disebabkan beberapa hal 
seperti kurang lengkap dalam pengisian jawaban, pemakaian kartu yang masih dobel 
dan belum meninggalkan provider lama, maka diputuskan menambah sampel 
sebanyak  250 responden. 
 
3. Teknik Sampling 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini meggunakan desain non probability 
sampling. Dalam desain ini, probabilitas elemen dalam populasi untuk terpilih sebagai 
subjek sampel tidak diketahui (Sekaran, 2003:276). Sampel ditentukan dengan 
metode purposive sampling. Pengambilan sampel dalam hal ini terbatas pada jenis 
orang tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, kemungkinan 
karena sampel adalah satu-satunya yang memilikinya, atau memenuhi beberapa 
kriteria yang ditentukan oleh peneliti (Sekaran, 2003:277). Kriteria yang digunakan 
berdasarkan pertimbangan (judgement) mengenai karakteristik populasi dan tujuan 
penelitian ini, dimana 2 kriteria yang harus terpenuhi dalam memilih sampel dalam 
penelitian ini adalah : 
a. Mahasiswa UNS yang telah meninggalkan service provider lama mereka, dan 
berganti ke kartu prabayar IM3  INDOSAT. 
b. Mahasiswa tersebut telah berlangganan kartu IM3 minimal selama empat bulan. 
 
  C.  Pengukuran Variabel dan Definisi Operasional 
1.  Pengukuran Variabel 
Dalam penelitian ini, instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan data 
primer adalah kuesioner, yaitu angket yang berisi sejumlah pertanyaan yang akan 
dijawab oleh responden. Semua jawaban dari pertanyaan akan diukur dalam lima nilai 
dengan menggunakan skala Likert dengan pembagian nilai sebagai berikut: 
a. Jawaban “sangat setuju”                 diberi nilai 5 
b. Jawaban “setuju”                             diberi nilai 4 
c. Jawaban “netral”                             diberi nilai 3 
d. Jawaban “tidak setuju”                    diberi nilai 2 
e. Jawaban “sangat tidak setuju”         diberi nilai 1 
 
2.  Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah penentuan suatu construct sehingga ia menjadi 
variabel yang dapat diukur. Definisi operasional menjelaskan cara tertentu yang dapat 
digunakan oleh peneliti dalam mengoperasionalisasikan construct, sehingga 
memungkinkan peneliti yang lain melakukan replikasi (pengulangan) pengukuran 
dengan cara yang sama, atau mencoba untuk mengembangkan cara pengukuran 
construct yang lebih baik (Husein Umar 2004, 233). Berikut adalah definisi 
operasional dari variabel-variabel dalam penelitian ini: 
1) Variabel Independen 
Variabel independen merupakan variabel yang keberadaannya tidak 
dipengaruhi oleh variabel lain dan sebaliknya mempengaruhi variabel dependen. 
Variabel independen dalam penelitian ini adalah 
 
 
a. Product Involvement 
Product Involvement secara umum dipahami sebagai  menunjuk 
pada keterkaitan atau hubungan seseorang pada obyek berdasar kebutuhan 
inherent, value atau nilai dan ketertarikan atau interest (Zaichkowsky, 
1985). 
 Indikator yang digunakan untuk mengukur konstruk ini antara lain: 
1) Adanya ketertarikan dalam industri telekomunikasi. 
2) Mendapat gambaran atau tinjauan luas mengenai service provider atau 
operator seluler dalam pasar. 
3) Berbicara mengenai industri telekomunikasi dan service provider 
dengan orang lain. 
4) Melihat banyak iklan service provider. 
5) Membaca artikel mengenai telekomunikasi di majalah dan koran. 
b. Market Maven 
 Menurut Feick dan Price (1987), market maven adalah individu-
individu dengan pengetahuan umum mengenai produk, toko-toko, dan 
informasi pasar lainnya.  Indikator yang digunakan untuk mengukur 
konstruk ini adalah : 
1) Kesenangan untuk menyediakan informasi berbagai produk pada orang 
lain. 
2) Banyaknya orang yang bertanya mengenai informasi produk. 
3) Kemampuan memberikan jawaban tempat lain untuk pembelian produk 
sejenis.   
4) Menjadi sumber informsi yang bagus bagi orang lain. 
c. Satisfaction 
Holloway (2003) mendefinisikan kepuasan sebagai hasil dari apa 
yang disebut sebagai paradigma konfirmasi dan diskonfirmasi.  Indikator 
konstruk ini antara lain : 
1) Kepuasan dengan provider yang dipakai sekarang. 
2) Hubungan dengan provider. 
3) Memenuhi harapan yang diinginkan. 
4) Kepuasan terhadap pelayanan yang diberikan provider yang dipakai 
sekarang. 
d. Perceived Risk 
Peter Olson (1999) mendefinisikan perceived risk sebagai 
konsekuensi yang tidak diinginkan akibat pembelian dari suatu produk dan 
konsumen ingin menghindari risiko tersebut. Indikator yang digunakan 
untuk mengukur perceived risk ini yaitu :  
1) Pemilihan service provider yang lebih dimungkinkan karena teman atau 
kenalan. 
2) Pemilihan service provider yang lebih dimungkinkan karena saran dari 
teman tentang pemilihan provider berdasar yang telah dipilih. 
2) Variabel Pemoderasi. 
Variabel pemoderasi merupakan variabel yang keberadaannya memperkuat 
hubungan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel 
pemoderasi dalam penelitian ini adalah Dissatisfaction.  Holloway (2003) 
mendefinisikan kepuasan sebagai hasil dari apa yang disebut sebagai paradigma 
konfirmasi dan diskonfirmasi. Secara khusus konfirmasi dan diskonfirmasi 
menentukan kepuasan kepuasan dan ketidakpuasan konsumen.  Dissatisfaction 
muncul bila performa yang konsumen rasakan tidak bertemu dengan standar atau 
harapan mereka (diskonfirmasi).  Indikator yang digunakan untuk mengukur 
dimensi ini mengadopsi Molinari, Abratt, dan Dion (2008) antara lain: 
1) Ketidakpuasan terhadap service provider yang ditinggalkan karena tidak 
sesuai dengan apa yang dipikirkan. 
2) Ketidakpuasan terhadap service provider yang ditinggalkan karena tidak 
sesuai dengan apa yang diharapkan. 
3) Kekecewaan terhadap service provider lama yang ditinggalkan. 
3) Variabel Dependen. 
Variabel dependen merupakan variabel yang keberadaannya dipengaruhi 
oleh variabel lainnya. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Postswitching 
Negative Word of Mouth. Indikator yang digunakan untuk mengukur dimensi ini 
mengadopsi Molinari, Abratt, dan Dion (2008) antara lain: 
1) Konsumen tidak merekomendasikan service provider yang ditinggalkannya 
pada orang lain. 
2) Konsumen mengatakan hal yang negatif terhadap service provider yang 
ditinggalkan. 
3) Konsumen  akan mendorong orang untuk tidak membeli atau menggunakan 
jasa dari service provider lama yang ditinggalkan. 
4) Konsumen tidak akan mengarahkan orang lain pada service provider lama 
yang ditinggalkan. 
 
D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data 
primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu organisasi atau 
perorangan langsung dari objeknya (Sekaran, 2000). Dalam penelitian ini, data primer 
diperoleh dari jawaban melalui kuesioner yang dibagikan pada responden. Struktur 
pertanyaan dalam kuesioner berupa pertanyaan tertutup. Responden akan diminta mengisi 
sendiri jawaban yang tersedia, namun demikian peneliti akan tetap mendampingi 
responden untuk mempermudah responden dalam menjawab pertanyaan.  
 
 
E. Metode Pengumpulan Data 
Tahap pertama peneliti menyebar 50 kuesioner guna pengujian pendahuluan 
(pretest), tujuan dari pretest adalah confirmatory kuesioner, alat analisis untuk pretest 
adalah Faktor Analisis. Setelah kuesioner dinyatakan valid dan reliabel, kuesioner 
tersebut dinyatakan layak untuk disebarkan pada sampel besar. Metode pengumpulan data 
kuesioner pada penelitian ini adalah dengan menggunakan metode personnally 
administrated questionnaires, yaitu peneliti menyampaikan sendiri kuesioner kepada 
responden dan mengambil sendiri kuesioner  yang telah diisi oleh responden, tujuan 
utamanya supaya tingkat pengembalian kuesioner dapat terjaga didalam periode waktu 
yang relatif pendek (Sekaran, 2003). 
 
F. Prosedur dan Analisis Data 
1. Pengujian Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Pengujian validitas item-item pertanyaan dalam kuesioner bertujuan untuk 
mengetahui apakah item-item tersebut benar-benar mengukur konsep-konsep yang 
dimaksudkan dalam penelitian ini dengan tepat. Butir-butir pengukuran yang 
digunakan dalam penelitian ini direplikasi dari kuesioner jurnal yang digunakan 
dalam penelitian ini dan dipadukan dengan penjabaran atas definisi teoritis dari 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Hal ini memberikan dukungan 
bahwa butir-butir pengukuran yang dijadikan indikator konstruk terbukti memiliki 
validitas isi (content validity) yaitu butir-butir pengukuran tersebut merupakan alat 
ukur yang mencukupi dan representative yang telah sesuai dengan konsep teoritis 
(Cooper dan Schindler, 2006). Dengan kata lain, dapat dikemukakan bahwa 
indikator-indikator pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini telah 
divalidasi oleh beberapa peneliti sebelumnya. Namun karena perbedaan setting 
penelitian, waktu, dan objek penelitian, peneliti merasa perlu untuk mengadakan 
pengujian ulang atas validitas instrument penelitian ini. 
Syarat untuk dapat menganalisis model dengan SEM adalah indikator 
masing-masing konstruk harus memiliki loading factor yang signifikan terhadap 
konstruk yang diukur, maka dalam penelitian ini pengujian validitas instrument 
yang digunakan adalah Confirmatory Factor Analisys (CFA) dengan bantuan 
SPSS FOR WINDOWS versi 12, dimana setiap item pertanyaan harus mempunyai 
factor loading yang lebih dari 0,40 (Hair et al., 1998). Tinggi rendahnya validitas 
dilihat dari FL (Factor Loading), dimana jika factor loading suatu output lebih 
dari 0,40 maka item pertanyaan tersebut valid dan sebaliknya jika factor loading 
suatu output kurang dari 0,40 maka item tersebut tidak valid. 
Peneliti juga harus melihat pada output dari rotated component matrix 
yang harus secara ekstrak secara sempurna dalam CFA. Jika masing-masing item 
pertanyaan belum ekstrak secara sempurna, maka proses pengujian validitas 
dengan Factor Analysis harus diulang dengan cara menghilangkan item 
pertanyaan yang memiliki nilai ganda. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui tingkat konsistensi terhadap 
instrumen-instrumen yang mengukur konsep. Reliabilitas merupakan syarat untuk 
tercapainya validitas suatu kuesioner dngan tujuan tertentu. Untuk menguji 
reliabilitas digunakan Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS FOR WINDOWS 
versi 12. Hair et al. (1998)  menyatakan bahwa nilai Cronbach Alpha dapat 
dikatakan reliable (andal) apabila nilainya > 0,60. 
Indikator pengukuran reliabilitas menurut Sekaran (2000) yang membagi 
tingkatan reliabilitas dengan kriteria sebagai berikut: 




No. Alpha Cronbach keterangan 
1 1. 0,8-1,0 ≥ Reliabilitas baik 
2 2. 0,6-0,799 ≥ Reliabilitas diterima 
3 3. kurang dari 0,6 < Reliabilitas kurang baik 






2. Metode Analisis Data 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 
Structural Equation Modelling (SEM). SEM merupakan teknik multivariate yang 
mengkombinasikan aspek regresi berganda dan analisis faktor untuk mengestimasi 
serangkaian hubungan ketergantungan secara simultan (Hair et al., 1998). 
G. Estimasi dan Pengujian Model Struktural 
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan sebelum melakukan pengujian model 
struktural dengan pendekatan SEM, yaitu : 
1. Asumsi Kecukupan Sampel  
Sampel yang harus dipenuhi dalam permodelan ini berjumlah 100 hingga 200 
sampel atau 5 kali estimated parameter yang digunakan (Hair et al, 1998). 
2. Asumsi Normalitas  
Dalam SEM  terutama bila diestimasi dengan tehnik maximum likelihood 
mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas pada data terpenuhi.. Untuk menguji 
asumsi normalitas maka digunakan nilai z statistik untuk skewness dan kurtosisnya.  
Curran et al., dalam Ghozali dan Fuad (2005) membagi distribusi data menjadi 
3 bagian, yaitu: 
a. Normal jika nilai skewness kurang dari 2 dan nilai kurtosis kurang dari 7. 
b. Moderately non-normal, yaitu besarnya data yang tidak normal adalah sedang. 
Nilai skewness antara 2 sampai 3 dan nilai kurtosis antara 7 sampai 21. 
c. Extremely non-normal, yaitu distribusi data yang tidak normal sangat besar 
dimana nilai skewness diatas 3 dan nilai kurtosis diatas 21. 
3. Asumsi Outliers 
Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang 
terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam 
bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal atau variabel kombinasi 
(Hair et al. dalam Ferdinand, 2002:97). Dalam analisis multivariate adanya outliers 
dapat diuji dengan statistik Chi Square (x2) terhadap nilai mahalanobis distance 
square pada tingkat signifikansi 0,001 dengan degree of freedom sejumlah variabel 
yang digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002: 103), dalam hal ini variabel yang 
dimaksud adalah jumlah item pengukuran pada model, bila terdapat observasi yang 
mempunyai nilai mahalanobis distance square yang lebih besar dari Chi Square maka 
observasi tersebut dikeluarkan dari analisis. Umumnya perlakuan terhadap outliers 
adalah dengan mengeluarkannya dari data dan tidak diikutsertakan dalam perhitungan 
berikutnya. Bila tidak terdapat alasan khusus untuk mengeluarkan outliers, maka 
observasi dapat diikutsertakan dalam analisis selanjutnya. Evaluasi outliers ini 
dilakukan dengan bantuan program komputer AMOS 16. 
 
4. Evaluasi Atas Kriteria Goodness Of Fit 
Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk menguji 
hipotesis mengenai model (Hair et al., 1998), tetapi berbagai fit index yang digunakan 
untuk mengukur derajat kesesuaian antara model yang disajikan dan data yang 
disajikan. Fit index yang digunakan meliputi:  
a. Chi Square 
Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan menguji apakah sebuah 
model yang sesuai dengan data. Chi square sangat bersifat sensitif terhadap 
sampel yang terlalu kecil maupun yang terlalu besar. Oleh karenanya pengujian 
ini perlu dilengkapi dengan alat uji lainnya. Nilai Chi-squares merupakan ukuran 
mengenai buruknya fit suatu model (Ghozali dan Fuad, 2005 : 29). 
b. Goodness Of Fit Index (GFI) 
Indeks yang menggambarkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan 
yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi dibandingkan data 
yang sebenarnya. Nilai GFI ≥ 0,90 mengisyaratkan model yang diuji memiliki 
kesesuaian yang baik. 
c. Root Mean Square Error  of Approximation (RMSEA) 
RMSEA merupakan ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan 
statistic chi square menolak model dengan jumlah sampel yang besar. Nilai 
RMSEA antara 0.05 dan 0,08 mengindikasikan indeks yang baik untuk menerima 
kesesuaian sebuah model (Ghozali, 2005). 
d. Adjusted Goodness Fit Of Index (AGFI) 
Indeks ini merupakan pengembangan dari Goodness Fit Of Index (GFI) 
yang telah disesuaikan dengan ratio dari degree of freedom model (Ghozali dan 
Fuad, 2005). Analog dengan R2 pada regresi berganda. Nilai yang 
direkomendasikan adalah AGFI ≥ 0,90, semakin besar nilai AGFI maka semakin 
baik kesesuaian yang dimiliki model 
e. Tucker Lewis Index (TLI) 
TLI merupakan indeks kesesuaian incremental yang membandingkan 
model yang diuji dengan baseline model. TLI digunakan untuk mengatasi 
permasalahan yang timbul akibat kompleksitas model (Ghozali dan Fuad, 2005). 
Nilai penerimaan yang direkomendasikan adalah nilai TLI ≥ 0,90. TLI merupakan 
indeks yang kurang dipengaruhi oleh ukuran sampel. 
f. Normed Fit Index (NFI) 
 Indeks ini juga merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan 
null model (Ghozali, 2005). Nilai yang direkomendasikan adalah NFI ≥ 0,90. 
g. Comparative Fit Index ( CFI) 
CFI juga merupakan indeks kesesuaian incremental. Besaran indeks ini 
adalah dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 mengindikasikan 
model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk 
dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan 
kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Nilai penerimaan yang 
direkomendasikan adalah CFI ≥ 0,90  (Ghozali dan Fuad, 2005). 
h. Normed Chi Square ( CMIN/DF) 
CMIN/DF adalah ukuran yang diperoleh dari nilai chi square dibagi 
dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan indeks kesesuaian parsimonious 
yang mengukur hubungan goodness of fit model dan jumlah-jumlah koefisien 
estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai yang 
direkomendasikan untuk menerima adalah CMIN/DF < 2,0 atau 3,0. 
Tabel III.2 
Goodness of Fit Model Struktural 
 
Goodness-of-fit Indices Cut-off Value 
Chi-square (c2) Diharapkan kecil 
Significance Probability (p) ³ 0,05 
CMIN/DF £ 2,00 
GFI ³ 0,90 
AGFI ³ 0,90 
TLI ³ 0,90 
CFI ³ 0,90 
NFI ³  0,90 
RMSEA £ 0,08 






H.  Pengujian Hipothesis  
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan program AMOS versi 16 
untuk menganalisis  hubungan kausalitas dalam model struktural yang diusulkan. Dengan 
menggunakan analisis Structured Equation model (SEM), maka semua hipothesis dalam 
studi ini dapat diuji dengan melihat nilai probability yang ditunjukkan oleh output AMOS 
16.  Hubungan variabel yang dihipothesiskan menggunakan pengujian satu arah (Hair et 
al., 2006).  Pengujian hipothesis didapat dari nilai CR regreesion weights. Nilai CR yang 
diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai Z tabel. 
       Nilai Z tabel adalah : 
Tabel III.3 
Nilai Z – Tabel 
 
NO. Signifikansi Z-Tabel 
1. 1% ≥ 2,56 
2. 5% ≥ 1,96 
3. 10%   ≥ 1,645 
Sumber : Hair et al (2006) 
   
 Hair et al (2006) menyebutkan bahwa penentuan nilai kritis tergantung pada 









ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Pada bab ini akan dibahas hasil-hasil survey yang telah dilakukan yang berisi analisis 
deskriptif responden, hasil pengolahan data, analisis hipotesis serta diskusi penelitian. 
 
A. Analisis Deskriptif Responden 
Analisis deskriptif dimaksudkan untuk mengetahui karakteristik dan tanggapan 
responden terhadap item-item pertanyaan dalam kuesioner. Jumlah responden yang 
diambil dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya, sehingga sampel diambil 
dengan metode non probability sampling. 
Melihat karakteristik populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka 
penentuan responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan 
metode purposive sampling maka responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
Universitas Sebelas Maret  yang mempunyai pengalaman berpindah SIM Card ke 
provider baru yaitu IM3 INDOSAT dengan minimal pemakaian empat bulan. 
Total kuesioner yang dibagikan dan bisa kembali sebanyak 250 set kuesioner.  
Hal ini berarti bahwa respon rate (tingkat pengembalian) kuesioner oleh responden 
adalah sebesar 100%.  Namun dari 250 kuesioner yang peneliti bagikan, sebanyak 12 
kuesioner merupakan kuesioner rusak (ada beberapa item pertanyaan yang 
terlewatkan untuk diisi) dan ada kuesioner yang tidak sesuai dengan kriteria sampel 
(pemakaian IM3 yang < 4 bulan, pemakaian  kartu yang dobel atau belum 
meninggalkan provider lama) sehingga data responden yang bisa dianalisis lanjut 
sebanyak 238. 
Gambaran umum tentang responden diperoleh dari data diri yang terdapat dalam 
kuesioner pada bagian identitas responden yang meliputi fakultas, jenis kelamin, uang 
saku atau penghasilan per bulan, lama penggunaan kartu IM3 INDOSAT dan tingkat 
dissatisfaction terhadap service provider lama yang ditinggalkan. Gambaran umum 
responden dapat dilihat dalam tabel berikut ini: 
1. Deskripsi Responden Berdasarkan Fakultas 
Tabel IV.1 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Fakultas 
 
Fakultas Frekuensi Prosentase 
FISIP 24 10,1% 
FH 23 9,7% 
FK 22 9,2% 
FKIP 26 10,9% 
FSSR 20 8,4% 
FP 25 10,5% 
FT 25 10,5% 
FMIPA 28 11,8% 
FE 45 18,9% 
Jumlah 238 100 % 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2010 
 
Tabel IV.1 menunjukkan responden terbanyak berasal dari FE yaitu sebesar 
18,9 % atau 45 responden, disusul FMIPA yaitu 11,8 % atau 28 responden, sementara 
terbanyak ketiga FKIP sebanyak 10,9 % atau 26 responden, FT dan FP dengan tingkat 
persentase yang sama sebanyak 10,5 % atau 25 responden, FISIP sebanyak 10,1 % 
atau 24 responden, FH sebanyak 9,7 % atau 23 responden, FK sebanyak 9,2 % atau 
22 responden, dan yang paling sedikit FSSR sebanyak 8,4 % atau 20 responden. 
2. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel IV.2 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase 
Pria 137 57,6 % 
Wanita 101 42,4 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2010 
 Responden pada penelitian ini banyak didominasi oleh pria, yaitu  57,6 % atau 
137 responden sementara wanita 42,4 % atau 101 responden. 
3. Deskripsi Responden Berdasarkan Penghasilan 
Tabel IV.3 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Penghasilan (uang saku bulanan) 
 
Penghasilan (Uang saku per bulan) Frekuensi Persentase 
100.000 – 500.000 162 68,1 % 
500.001 – 1000.000 60 25,2 % 
1.000.001 – 1.500.000 12 5 % 
1.500.001 – 2.000.000 4 1,7 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2010 
Banyak mahasiswa Universitas Sebelas Maret rata-rata berpenghasilan 
Rp.100.000,00 – Rp.500.000,00 per bulannya sementara hanya 4 mahasiswa saja yang 
berpenghasilan paling besar. 
 
 
4. Deskripsi Responden Berdasarkan Lama Penggunaan  
Tabel IV.4 





4 – 6 bulan 38 16 % 
7 – 9 bulan 30 12,6 % 
10 – 12 bulan 58 24,4 % 
> 12 bulan 112 47,1 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2010 
Berdasar 238 responden yang sah mengisi kuesioner, sebanyak 112 responden 
telah menggunakan kartu IM3 >12 bulan sementara yang terhitung baru menggunakan 
IM3 sebanyak 38 responden (4-6 bulan). 
5. Deskripsi Responden Berdasarkan tingkat Dissatisfaction terhadap Service 
Provider Lama yang Ditinggalkan 
Tabel IV.5 





High Dissatisfaction 107 44,96 % 
Moderate 30 12,6 % 
Low Dissatisfaction 101 42,44 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Hasil frekuensi tingkat dissatisfaction didapat melalui penjumlahan skor pada 
item pertanyaan dissatisfaction dibagi jumlah indikator tersebut. Hasil dari pembagian 
skor yang menunjukkan nilai 1-2,9 dimasukkan dalam kelompok Low Dissatisfaction, 
nilai 4,1-5 dimasukkan dalam kelompok High Dissatisfaction sementara hasil yang 
bernilai 3 dimasukkan dalam kelompok moderate. Kelompok konsumen yang 
mengalami ketidak puasan yang tinggi sebanyak 107 respponden sementara yang 
rendah 101 responden. 
6. Deskripsi Responden Berdasarkan tingkat Product Involvement. 
Tabel IV.6 





High Involvement 188 78,99 % 
Moderate 16 6,72 % 
Low Involvement 34 14,29 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Responden yang memiliki tingkat product involvement pada penelitian ini 
tergolong tinggi. Hal ini terlihat dari jumlah frekuensi dari high involvement yang 
menunjukkan angka sebanyak 188 orang sedangkan yang memiliki keterlibatan 
produk rendah hanya 34 responden. 
7. Deskripsi Responden Berdasarkan tingkat Market Mavenism. 
Tabel IV.7 





High market Maven 122 51,26 % 
Moderate 19 7,98 % 
Low Market Maven 97 40,76 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Tingkat market maven responden dalam penelitian ini didominasi responden 
yang memiliki market maven tinggi walau jumlahnya hampir sama terpaut selisih 
hanya 25 responden saja dengan yang rendah.  Hal ini berarti sebanyak 122 responden 
termasuk orang yang pintar dan gemar menyebarkan informasi pasar pada teman atau 
kenalannya. 
8. Deskripsi Responden Berdasarkan tingkat Perceived Risk. 
Tabel IV.8 





High Perceived Risk 113 47,48 % 
Moderate 54 22,69 % 
Low Perceived Risk 71 29,83 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Tingkat Perceived Risk responden dalam penelitian ini cukup tinggi yaitu 
sejumlah 113 responden. Hal ini menunjukkan bahwa lebih dari separuh dari 
responden dalam penelitian ini memiliki kekhawatiran yang tinggi terhadap produk 
kartu yang akan dibelinya. 
9. Deskripsi Responden Berdasarkan tingkat satisfcation terhadap provider yang 
baru digunakan. 
Tabel IV.9 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Tingkat satisfcation terhadap provider 
yang baru digunakan 
 
Tingkat PNWOM Frekuensi Persentase 
High Satisfaction 129 54,20 % 
Moderate 35 14,71 % 
Low Satisfaction 74 31,09 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Sejumlah 129 responden dinyatakan sangat puas terhadap provider yang 




10. Deskripsi Responden Berdasarkan tingkat PNWOM terhadap provider lama 
yang ditinggalkan. 
Tabel IV.10 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Tingkat PNWOM 
 
Tingkat PNWOM Frekuensi Persentase 
High PNWOM 141 59,24  % 
Moderate 65 27,31 % 
Low PNWOM 32 13,45 % 
Jumlah 238 100 % 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Sejumlah 141 responden pada penelitian ini digolongkan sebagai responden 
yang high PNWOM yaitu memiliki perilaku sangat suka menyebarkan berita negatif 
dengan indikasi tidak merekomendasikan, mengatakan keburukan, mendorong orang 




 Sebelum melakukan penyebaran ke sampel besar, terlebih dahulu peneliti 
melakukan pretest kepada 50 responden guna kepentingan uji validitas dan reliabilitas. 
Pretes dilakukan sebanyak 2 kali. Pengujian pada item-item pertanyaan yang diujikan 
pada pretest adalah menguji validitas dan  reliabilitas. Pengujian validitas reliabilitas 
dilakukan untuk mengukur apakah instrumen penelitian benar-benar mampu mengukur 
konstruk yang digunakan.  Teknik analisis yang digunakan dalam uji validitas dengan 
menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan bantuan software SPSS 12.   
 
C. Pengujian Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Pengujian instrumen penelitian dilakukan dengan  uji validitas untuk 
mengindikasikan seberapa baik instrumen tersebut mengukur konsep yang 
diharapkan, serta untuk mengetahui apakah pertanyaan yang digunakan pada 
kuesioner sesuai dengan konsep atau tidak.   Pengujian validitas digunakan 
menggunakan teknik Confirmatory factor Analysis (CFA), dimana setiap item 
pertanyaan harus mempunyai factor loading ≥ 4,0 (Ferdinand, 2002). Confirmatory 
Factor Analysis harus dipenuhi, karena merupakan salah satu syarat untuk dapat 
menganalisis model dengan structural equation model (SEM). 
Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output dari rotated component 
matrix yang harus terekstrak secara sempurna.  Jika masing-masing item pertanyaan 
belum ekstrak secara sempurna, maka proses pengujian validitas dengan Factor 










Tabel Uji Validitas Pretest I 
 
Rotated Component Matrix(a) 
Component 
  1 2 3 4 5 6 
INV1             
INV2         0.647   
INV3       0.664     
INV4       0.575     
INV5       0.617     
INV6       0.507     
MAV1         0.544   
MAV2     0.558       
MAV3     0.823       
MAV4     0.610       
MAV5     0.859       
SAT1   0.866         
SAT2   0.902         
SAT3   0.823         
SAT4   0.860         
PSR1           0.739 
PSR2           0.501 
PSR3       0.629     
DIS1 0.812           
DIS2 0.882           
DIS3 0.871           
NWOM1         -0.691   
NWOM2 0.624           
NWOM3 0.738           
NWOM4 0.638           
Sumber : data primer yang diolah, 2010. 
 
 
Hasil pengujian pretest pada tahap pertama (tabel IV.11) dengan sampel 50 
menggunakan analisis faktor menunjukkan perbaikan hasil validitas yang cukup 
signifikan, akan tetapi tetap masih ada item pertanyaan yang belum valid yaitu 
INV1, INV2, MAV1, PSR3, NWOM1, dan beberapa item pertanyaan NWOM yang 
masih menjadi anggota faktor lain dengan DIS.  
  Beberapa hal yang dilakukan peneliti supaya pada pretest 2 agar item-item 
pertanyaan menjadi valid yaitu : 
1) Memperbaiki tata bahasa 
   Peneliti meninjau ulang terhadap item pertanyaan yang diberikan.  Hal 
ini dilakukan mengingat item-item pertanyaan tersebut merupakan hasil 
terjemahan dari kuesioner asli yang mengacu pada jurnal yang digunakan oleh 
peneliti, sehingga akan terjadi kemungkinan bahasa yang kurang mudah 
dimengerti.  Peneliti kemudian memperbaiki format dan bahasa item pertanyaan  
PSR1, PSR2, NWOM2 dan NWOM3 dalam kuesioner menggunakan bahasa 
yang mudah dimengerti. 
2) Menghapus item pertanyaan 
 Peneliti memutuskan untuk menghapus item pertanyaan INV2, MAV1, 
dan PSR3 dengan pertimbangan selain item pertanyaan  tersebut belum valid, 
item pertanyaan yang lain sudah cukup menjadi construct variabelnya.  
Langkah berikutnya, peneliti melakukan penyebaran ulang pretest sebanyak 50 






Tabel Uji Validitas Pretest II 
 
Rotated Component Matrix(a) 
Component 
  1 2 3 4 5 6 
INV1     .610       
INV2     .688       
INV3     .671       
INV4     .667       
INV5     .705       
MAV1       .605     
MAV2       .816     
MAV3       .696     
MAV4       .864     
SAT1 .881           
SAT2 .890           
SAT3 .837           
SAT4 .873           
PSR1           .971 
PSR2           .959 
DIS1   .892         
DIS2   .923         
DIS3   .885         
NWOM1         .707   
NWOM2         .781   
NWOM3         .612   
NWOM4         .717   
Sumber : data primer yang diolah, 2010. 
 
  Hasil analisis faktor seperti yang terlihat pada Tabel IV.12 menunjukkan 
bahwa semua item pertanyaan telah memenuhi syarat atau kriteria uji validitas yang 
ditetapkan yaitu nilai factor loading lebih dari atau sama dengan 0,40 dan item-item 
yang telah menjadi anggota satu faktor tidak menjadi anggota faktor lain (Hair et al., 
1998). Dengan demikian item-item  tersebut, benar-benar mengukur apa yang 
seharusnya diukur. Setelah semua item pertanyan dinyatakan valid, kemudian 
peneliti melakukan pengujian dalam sampel besar yaitu 238 sampel.  Hasil uji 
validitas sampel besar dapat dilihat pada tabel IV.13. 
 
Tabel IV.13 
Hasil Uji Validitas Sampel Besar 
 
 Rotated Component Matrix(a) 
Component 
 1 2 3 4 5 6 
inv1     .691       
inv2     .838       
inv3     .778       
inv4     .745       
inv5     .674       
mav1   .842         
mav2   .854         
mav3   .866         
mav4   .851         
sat1       .835     
sat2       .844     
sat3       .865     
sat4       .819     
psr1           .873 
psr2           .906 
dis1         .864   
dis2         .893   
dis3         .837   
nwom1 .855           
nwom2 .890           
nwom3 .884           
nwom4 .857           
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
 Tabel IV.13 menunjukkan tidak terdapat item pertanyaan yang memilki nilai 
ganda.  Data dapat dikatakan valid karena setiap item pertanyaan yang menjadi 
indikator masing-masing variabel telah terekstrak secara sempurna.   
 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan tingkat kestabilan dari alat pengukur yang digunakan 
untuk mengukur suatu gejala. Semakin tinggi realibitas alat ukur, maka semakin 
stabil alat tesebut mengukur suatu gejala. Untuk mengukur reliabilitas dapat dilihat 
dari  nilai Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS FOR WINDOWS versi 12. 
Hasil pengujian reliabilitas variabel, dengan menggunakan bantuan software 
SPSS for Windows versi 12, didapatkan nilai Cronbach Alpha dari masing-masing 
variabel pada pretest II (tabel IV.14)  dan sampel besar (tabel IV.15) sebagai 
berikut: 
Tabel IV.14 





Product Involvement 0,736 Diterima 
Market Maven 0,804 Baik 
Satisfaction 0,908 Baik 
Perceived Risk 0,966 Baik 
Dissatisfaction 0,927 Baik 
P. Negative Word of Mouth 0,738 Diterima 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
 Hasil pengujian reliabilitas variabel pada pretest 2 (Tabel IV.14)  dengan 
menggunakan bantuan SPSS 12.00 for windows menunjukkan bahwa semua 












Product Involvement 0,804 Baik 
Market Maven 0,904 Baik 
Satisfaction 0,865 Baik 
Perceived Risk 0,871 Baik 
Dissatisfaction 0,909 Baik 
Negative Word of Mouth 0,923 Baik 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Pada tabel IV.15 dapat dilihat bahwa hasil variabel product involvement 
memiliki koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0.804 maka reliabilitas variabel 
product involvement memiliki nilai reliabilitas yang baik. Variabel product 
involvement memiliki kemampuan konsistensi internal sebesar 80,4% apabila 
dilakukan pengukuran ulang. Demikian pula dengan variabel market maven, 
satisfaction, perceived risk, dissatisfaction dan negative word of mouth yang 
menunjukkan nilai yang termasuk dalam kategori 0,8 – 1,0 yang menurut sekaran 
(2000) reliabilitas variabel tersebut dikatakan baik.  Hal tersebut mengartikan bahwa 
variabel-variabel yang diujikan pada penelitian ini memiliki konsistensi internal 
yang tinggi.  
 
D. Uji Goodness of Fit Model 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode statistik multivariate 
Structural Equation Modelling (SEM). Dalam menggunakan Structural Equation 
Modelling (SEM) ada beberapa asumsi yang harus diperhatikan sebelum melakukan 
pengujian model dengan pendekatan structural equation modeling, yaitu sebagai 
berikut: 
1. Uji Kecukupan Sampel 
Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 238 responden. Jumlah 
sampel tersebut merupakan responden yang memenuhi syarat dalam menjawab 
kuesioner yang diberikan. Jumlah sampel minimal bagi penelitian yang menggunakan 
alat statistik SEM dengan prosedur Maximum Likehood Estimation (MLE) yaitu 
sebesar 5 – 10 observasi untuk setiap parameter yang diestimasi atau 100 – 200 
responden. Penelitian ini menggunakan model persamaan struktural maka 
berdasarkan pedoman di atas maka jumlah sampel yang dinilai cukup untuk model 
penelitian ini adalah minimal lima kali estimated parameter yaitu 22 x 5 = 110 
responden. Dalam pengujian model persamaan struktural selain menguji estimated 
parameter, juga menguji pengaruh antar variabel-variabelnya (arah panah dari 
variabel-variabelnya) maka sampel yang diambil sebanyak  (22+8) x 5 = 150 
responden, untuk menghindari sampel yang tidak sesuai dengan kriteria penelitian 
maka sampel yang diambil sebanyak  250 responden. Namun dari 250 kuesioner yang 
peneliti sebar sebanyak 12 kuesioner merupakan kuesioner rusak (ada beberapa item 
pertanyaan yang terlewatkan untuk diisi) dan ada kuesioner yang tidak sesuai dengan 
kriteria sampel (pemakaian IM3 yang < 4 bulan, pemakaian kartu yang dobel atau 
belum meninggalkan provider lama) sehingga kuesioner yang sah sebanyak 238 
kuesioner. Jumlah tersebut berarti telah memenuhi asumsi kecukupan sampel karena 
sampel yang diambil lebih besar dari estimated parameter (110 responden) ataupun 
pengaruh antar variabel (150 responden). 
2. Uji Normalitas 
Syarat yang harus dipenuhi selain kecukupan sampel dalam menggunakan 
analisis SEM yaitu normalitas data. Nilai statistik untuk menguji normalitas 
menggunakan z value (Critival Ratio atau C.R pada output AMOS 16) dari nilai 
skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai C.R lebih besar dari nilai kritis maka 
dapat diduga bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis untuk C.R dari skewness 
adalah di bawah 2 dan nilai C.R kurtosis di bawah 7. 
Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang digunakan dalam 
analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 16. Hasilnya adalah seperti yang 


















Hasil Uji Normalitas 
Assessment of normality (Group number 1) 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
dis1 1,000 5,000 ,056 ,353 -1,012 -3,186 
dis2 1,000 5,000 ,145 ,916 -1,016 -3,200 
dis3 1,000 5,000 -,059 -,371 -,942 -2,967 
nwom4 1,000 5,000 -,343 -2,159 -,677 -2,133 
nwom3 1,000 5,000 -,236 -1,489 -,850 -2,677 
nwom2 1,000 5,000 -,459 -2,890 -,604 -1,902 
nwom1 1,000 5,000 -,405 -2,552 -,696 -2,192 
sat1 1,000 5,000 -,098 -,619 -1,056 -3,325 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
sat2 1,000 5,000 -,088 -,557 -1,016 -3,198 
sat3 1,000 5,000 ,060 ,379 -1,072 -3,375 
sat4 1,000 5,000 -,037 -,233 -1,020 -3,211 
Psr1 1,000 5,000 -,147 -,926 -1,192 -3,753 
Psr2 1,000 5,000 -,225 -1,418 -,927 -2,919 
Mav1 1,000 5,000 ,227 1,429 -1,151 -3,623 
Mav2 1,000 5,000 ,024 ,152 -1,283 -4,039 
Mav3 1,000 5,000 -,016 -,098 -1,101 -3,468 
Mav4 1,000 5,000 ,122 ,769 -1,055 -3,322 
Inv5 1,000 5,000 -,483 -3,042 ,184 ,580 
Inv4 1,000 5,000 -,520 -3,274 -,079 -,248 
Inv3 1,000 5,000 -,516 -3,247 -,411 -1,294 
Inv2 1,000 5,000 -,873 -5,500 ,682 2,148 
Inv1 1,000 5,000 -,467 -2,944 -,403 -1,269 
Multivariate      57,942 13,754 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang disajikan apa adanya 
dari penelitian yang berasal dari data primer berdasarkan jawaban responden yang 
sangat beragam sehingga sulit untuk memperoleh data yang mengikuti distribusi 
normal multivariate secara sempurna.  Hal ini nampak pada evaluasi normalitas yang 
diidentifikasi baik secara univariate maupun multivariate. Tabel IV.16 menunjukkan 
bahwa secara univariate nilai skewness  beberapa konstruk  mempunyai nilai C.R. di 
bawah 2, kecuali pada item pertanyaan inv1, inv2, inv3, inv4, inv5, nwom1, nwom2, 
dan nwom4.  Secara multivariate nilai C.R. kurtosis menunjukkan nilai sebesar 
13.754 yang berarti bahwa distribusi data dapat dikatakan moderately non-normal. 
Nilai kurtosis yang berkisar antara 7 sampai 21 maka distribusi data termasuk dalam 
kategori moderately non normal (Curran et. al dalam Ghozali dan Fuad, 2005). 
Analisis terhadap data yang tidak normal dapat mengakibatkan pembiasan intrepretasi 
karena nilai chi-square hasil analisis cenderung meningkat sehingga nilai probability 
level akan mengecil. Namun demikian, menurut Hair et a.l (1998) ukuran sampel 
yang besar cenderung untuk mengurangi efek yang merugikan (distorsi hasil analisis) 
dari non-normalitas data yang akan dianalisis. Disamping itu teknik Maximum 
Likelihood Estimates (MLE) yang digunakan dalam penelitian ini tidak terlalu 
terpengaruh (robust) terhadap penyimpangan multivariate normality yang sedang 
(moderate)  (Ghozali dan Fuad, 2005). 
Walaupun data penelitian sebarannya ada beberapa yang cenderung tidak normal 
dan dalam teknik estimasi maximum likelihood menyarankan sebaiknya asumsi 
normalitas terpenuhi, tetapi jika ternyata asumsi normalitas tidak semuanya terpenuhi, 
analisis selanjutnya masih bisa dilakukan karena teknik estimasi ini tidak terlalu 
mempengaruhi pada data dengan penyimpangan multivariate normality yang 
moderate (13.754). Sehingga data pada penelitian ini masih bisa dianalisis lebih 
lanjut. 
3. Uji Outlier 
Outlier adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim yang memiliki 
karakteristik unik yang sangat berbeda dari observasi lainnya dan muncul dalam 
bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel tunggal maupun variabel kombinasi. Dalam 
analisis multivariate adanya outlier dapat diuji dengan statistic chi square (X2) 
terhadap nilai mahalanobis distance squared pada tingkat signifikansi 0,01 dengan 
degree of freedom sejumlah variabel yang digunakan dalam penelitian. Dalam hal ini 
variabel yang dimaksud adalah jumlah item pengukuran pada model. Dalam 
penelitian ini jumlah variabel yang digunakan sebanyak 22 indikator variabel. Dengan 
demikian, apabila terdapat nilai mahalanobis distance yang lebih besar dari X2 
(22,0.001) = 48,268 maka nilai tersebut adalah outlier multivariate. 
Tabel IV.17 
Multivariate Outlier 
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance)  
Observation number Mahalanobis d-squared p1 P2 


































































































































Observation number Mahalanobis d-squared p1 P2 
71 58,581 ,000 ,000 
205 55,485 ,000 ,000 









200 47,980 ,001 ,000 
199 45,648 ,002 ,000 
217 44,587 ,003 ,000 
12 41,553 ,007 ,000 
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Berdasarkan kriteria nilai mahalanobis distance tersebut, terdeteksi nilai yang 
dianggap outliers sebanyak 5 outliers. Namun demikian dari 5 outliers tersebut 
dipertimbangkan tidak seluruhnya merupakan nilai ekstrim yang sangat berbeda dari 
observasi lainnya. Hal ini tampak dari nilai-nilai mahalanobis distance yang tidak 
berbeda terlalu jauh pada beberapa nilai outliers tersebut. Pada akhirnya, outliers 
diputuskan untuk tidak dibuang mengingat jika outliers tersebut dikeluarkan dari 
analisis maka nilai goodness of fit-nya akan mengalami penurunan dan tidak terjadi 
perubahan yang cukup signifikan pada nilai normalitas data. Dengan demikian jumlah 
sampel yang akan digunakan tetap sebanyak 238 sampel. 
4. Uji Goodness of Fit 
Evaluasi nilai goodness-of-fit dari model penelitian yang diajukan dapat dilihat 

















Model pada gambar IV.1, lima variabel yaitu product involvement (INV), 
market maven (MAV), perceived risk (PSR), satisfaction (SAT) dan dissatisfaction 
(DIS) merupakan variabel independen (exogen) karena variabel tersebut tidak 
dipengaruhi oleh variabel anteseden (sebelumnya).  Sementara satu variabel yaitu 
negative word of mouth (NWOM) adalah variabel dependen karena dipengaruhi 
variabel sebelumnya.  Keberadaan variabel-variabel latent (konstruk) tersebut 
diukur oleh indikator-indikator (pertanyaan dalam bentuk skala likert) yang pada 
model penelitian ini berjumlah 22 pertanyaan.  Misalkan variabel latent satisfaction 
diukur oleh 4 indikator sat1, sat2, sat3, dan sat4 dengan kesalahan pengukuran 
(error) masing-masing e10, e11, e12 dan e13 begitu juga dengan konstruk lainnya.  
Persamaan struktural digambarkan oleh hubungan antar variabel latent yang ditandai 
dengan garis dengan satu anak panah yang menghubungkan kausalitas (regresi) 
dalam hal ini konstruk INV, MAV, PSR, SAT dan DIS sebagai konstruk exogen 
menuju konstruk endogen yaitu NWOM.  Sementara antar variabel exogen harus 
dikovariankan dengan saling menghubungkan kedua variabel ini dengan garis dua 
anak panah yang menggambarkan hubungan korelasi atau kovarian. Keterangan 




Gambar IV.1 Pengujian Model deng n M nggunakan AMOS 16 
Sumber : data primer yang diolah,  2010. 
Tabel IV.18 
Hasil Goodness of Fit Model Struktural 
No. Goodness-of-fit Indices Cut-off Value Hasil Keterangan 
1 Chi-square (c2) Diharapkan kecil 
 326,067 ------ 
2 Significance Probability (p) ³ 0,05 0,000 Buruk 
3 CMIN/DF £ 2,00 1,681 Baik 
4 GFI ³ 0,90 0.891 Marginal 
5 AGFI ³ 0,90 0.858 Marginal 
6 TLI ³ 0,90 0,949 Baik 
7 CFI ³ 0,90 0,958 Baik 
8 NFI ³  0,90 0,903 Baik 
9 RMSEA £ 0,08 0,054 Baik 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Nilai chi square sebesar 326,067 dengan probability level 0,000. Nilai 
probability level £ 0,05 maka menunjukkan bahwa overall fit dari model penelitian ini 
buruk. Dalam hal ini peneliti harus mencari nilai chi square yang tidak signifikan 
karena mengharapkan bahwa model yang diusulkan cocok atau fit dengan data 
observasi, sehingga model penelitian ini perlu mengalami modifikasi.  
Normed Chi-Square (CMIN/DF) adalah ukuran yang diperoleh dari nilai Chi-
Square dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan indeks kesesuaian 
parsimonious yang mengukur hubungan goodness-of-fit model dengan jumlah 
koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. 
Nilai CMIN/DF pada model ini adalah 1,681 menunjukkan bahwa model penelitian 
ini  fit. 
Goodness of Fit Index (GFI) mencerminkan tingkat kesesuaian model secara 
keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi 
dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai yang mendekati 1 mengisyaratkan model 
yang diuji memiliki kesesuaian yang baik. Dengan tingkat penerimaan yang 
direkomendasikan ³ 0,9, dapat disimpulkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian 
yang marginal dengan nilai GFI sebesar 0.891. 
Adjusted goodness of fit index – AGFI sebagai pengembangan indeks dari GFI, 
merupakan indeks yang telah disesuaikan dengan rasio degree of freedom model yang 
diusulkan dengan degree of freedom dari null model. Dengan nilai penerimaan yang 
direkomendasikan AGFI ≥ 0,90, model memiliki nilai AGFI sebesar 0.858 sehingga 
dapat dikatakan memiliki tingkat kesesuaian yang marginal. 
Tucker Lewis Index (TLI) merupakan alternatif incremental fit index yang 
membandingkan model yang diuji dengan baseline model. TLI merupakan indeks 
kesesuaian model yang kurang dipengaruhi oleh ukuran sampel. Nilai yang 
direkomendasikan ³ 0,90, dapat disimpulkan bahwa model menunjukkan tingkat 
kesesuaian yang baik dengan nilai TLI sebesar 0,949.  
Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null model. Besaran indeks ini adalah 
dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 mengindikasikan model 
memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk dipakai 
karena indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang 
dipengaruhi oleh kerumitan model. Dengan memperhatikan nilai yang 
direkomendasikan ³ 0,90, maka nilai CFI sebesar 0,958 menunjukkan bahwa model 
ini memiliki kesesuaian yang baik. 
Normed Fit Index – NFI, membandingkan proposed model dan null model. 
Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan NFI ≥ 0,90, nilai 0,903 
menunjukkan model ini memiliki nilai fit yang baik.  
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah indeks yang 
digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-Square dalam sampel yang besar. Nilai 
penerimaan yang direkomendasikan £ 0,08, maka nilai RMSEA sebesar 0,054 
menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik. 
Dari keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut di atas mengindikasikan 
bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini belum dapat diterima ditambah lagi 
dengan nilai probabilitas yang masih jauh dari memenuhi syarat. Karena model yang 
diajukan dalam penelitian ini belum dapat diterima maka peneliti mempertimbangkan 
untuk melakukan modifikasi model untuk membentuk model alternatif yang 
mempunyai goodness of fit yang lebih baik.  
5. Modifikasi Model 
Modifikasi model dilakukan selain untuk mendapatkan kriteria goodness of fit 
dari model yang dapat diterima, juga untuk mendapatkan hubungan-hubungan baru 
yang mempunyai pijakan teori yang kuat. Karena SEM ditujukan untuk menguji 
model yang mempunyai pijakan teori yang “benar” dan bukan untuk menghasilkan 
teori (Ferdinand, 2002).  
Melalui nilai modification indices dapat diketahui ada tidaknya kemungkinan 
modifikasi terhadap model yang dapat diusulkan. Modification indices yang dapat 
diketahui dari output amos akan menunjukkan hubungan-hubungan yang perlu 
diestimasi yang sebelumnya tidak ada dalam model supaya terjadi penurunan pada 
nilai chi-square untuk mendapatkan model penelitian yang lebih baik. Nilai 
modification indices yang mengakibatkan penurunan yang signifikan pada chi-square 
jika suatu hubungan diestimasi, adalah nilai yang mencapai lebih besar atau sama 
dengan 4,0 (Ferdinand, 2002).   
Peneliti mencoba mengestimasi hubungan korelasi antar error term yang tidak 
memerlukan justifikasi teoritis dan yang memiliki nilai modification indices lebih 
besar atau sama dengan 4,0 agar mendapatkan kriteria model yang dapat diterima.  
Peneliti memberikan konstrain pada model penelitian dengan memberikan hubungan 
korelasi antar error sebanyak 7 korelasi, sehingga akan diperoleh kriteria goodness of 
fit yang baru. 
Nilai goodness of fit model penelitian setelah mengalami modifikasi ditunjukkan 
pada gambar IV.2 dan keterangan perbandingan hasil evaluasi nilai goodness of fit 






























































































































































Gambar IV.2 Pengujian Model setelah  Modifikasi 
Sumber: data primer yang diolah, 2010.  
Model pada gambar IV.2, terdapat lima variabel yang dikategorikan sebagai 
variabel independen yaitu product involvement (INV), market maven (MAV), 
perceived risk (PSR), satisfaction (SAT) dan dissatisfaction (DIS) yang saling 
dikovariankan.  Variabel negative word of mouth (NWOM) adalah variabel 
dependen yang menjadi target garis dengan satu anak dari variabel-variabel 
independen. Gambar IV.2 tersebut juga memperlihatkan hubungan antar error yang 
dibuat peneliti sebanyak 7 korelasi, sehingga akan diperoleh kriteria goodness of fit 
yang baru. 
Tujuh hubungan korelasi tersebut adalah antara error 2 dengan error 7, error 
4 dengan error 14, error 8 dengan error 9, error 10 dengan error 13, error 12 dengan 
error 13, error 12 dengan error 18 dan terakhir error 14 dengan error 18, artinya 
kedua macam error itu dikorelasikan maka akan ada tambahan sebuah parameter yang 
menyebabkan mengecilnya nilai Chi-square. 
 Tabel IV.19  
Hasil Goodness of Fit Model Struktural Setelah Modifikasi 
No. Goodness-of-fit 
Indices 







1 Chi-square (c2) Diharapkan kecil 326,067 218, 091 ------- 
2 Significance 
Probability (p) ³ 0,05 0,000 0,059 Baik 
3 CMIN/DF £ 2,00 1,681 1,166 Baik 
4 GFI ³ 0,90 0.891 0,925 Baik 
5 AGFI ³ 0,90 0.858 0,898 Marginal 
6 TLI ³ 0,90 0,949 0,988 Baik 
7 CFI ³ 0,90 0,958 0,990 Baik 
8 NFI ³  0,90 0,903 0,935 Baik 
9 RMSEA £ 0,08 0,054 0,026 Baik 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
Model persamaan struktural keseluruhan pengukuran goodness of fit pada tabel 
IV.19 mengindikasikan bahwa model yang diajukan setelah mengalami modifikasi 
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria fit ditambah lagi dengan nilai 
probabilitas yang sudah memenuhi syarat.  
 
E. Pengujian Hipotesis dan Pembahasan 
1. Pengujian Hipotesis 
Setelah kriteria goodness of fit dapat terpenuhi atas model struktural yang 
diestimasi, selanjutnya analisis terhadap hubungan-hubungan struktur model (pengujian 
hipotesis) dapat dilakukan. Hubungan anatar konstruk dalam hipotesis ditunjukkan oleh 
nilai standardized regression weights. Berdasarkan output SEM, degree of freedom 
yang digunakan sebesar 182. 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat signifikansi 
hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang didasarkan pada nilai C.R (z-
hitung) lebih besar dari atau sama dengan nilai z-tabel (z-hitung ³ z-tabel). Kemudian, 
dengan melihat standardized structural (path) coefficients dari setiap hipotesis terutama 
pada kesesuaian arah hubungan path dengan arah hubungan yang telah dihipotesiskan 
sebelumnya. Jika arah hubungan sesuai dengan yang dihipotesiskan dan nilai critical 
ratio-nya juga memenuhi persyaratan maka dapat dikatakan bahwa hipotesis yang diuji 
terbukti. Pada jumlah responden lebih dari 120 maka nilai z tabel untuk masing-masing 
tingkat signifikansi adalah: 
NO. Signifikansi Z-Tabel 
1. 1% ≥ 2,56 
2. 5% ≥ 1,96 
3. 10%   ≥ 1,645 
 Sumber : Hair et al (2006) 
 
Pengujian efek moderasi dilakukan dengan analisis multigroup. Analisis ini 
digunakan untuk membuat analisis dengan mengestimasi parameter dan hipotesis dari 
beberapa group atau kelompok sampel data secara sekaligus. Berdasarkan hasil analisis, 
peneliti dapat melakukan perbandingan atas dasar Regression Weight maupun tingkat 
Squared Multiple Correlation. 
Tabel IV.20 
Hasil Estimasi Model Struktural 
Regression Weights Hub Estimate  S.E.  C.R. 
Postswitching Negative WOM <-- Product 
Involvement  
 0,159 0,125 1,267 
Postswitching Negative WOM <-- Market 
Mavenism 
+ 0,275 0,079 3,487 
Postswitching Negative WOM <-- Perceived 
Risk 
+ 0,225 0,080 2,794 
Postswitching Negative WOM <-- Satisfaction  
 
 0,122 0,080 1,523 
Postswitching Negative WOM <-- 
Dissatisfaction  
+ 0,229 0,073 3,141 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010. 
Tabel IV.21 
Hasil Estimasi Model Struktural 







Postswitching Negative WOM <-- Product 
Involvement  
0,214 0,229 
Postswitching Negative WOM <-- Market Mavenism 0,329 0,156 
Postswitching Negative WOM <-- Perceived Risk 0,259 0,169 
Postswitching Negative WOM <-- Satisfaction 0,107 0,373 
Postswitching Negative WOM <-- Dissatisfaction 0,475 0,471 
Squared Multiple Correlation : 






Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
2. Pembahasan Hasil Penelitian 
Hipotesis 1: Product Involvement berpengaruh signifikan terhadap Postswitching 
Negative WOM . 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah Product Involvement berpengaruh 
signifikan terhadap Postswitching Negative WOM.  Perhitungan pada tabel IV.20 
menunjukkan hasil nilai CR sebesar 1,267 dengan nilai SE sebesar 0,125. Karena nilai CR 
< dari  1,645 dan tidak mencapai tingkat signifikansi manapun maka menunjukkan 
bahwa hipotesis 1 ditolak.   
Product Involvement tidak berpengaruh signifikan terhadap Postswitching 
Negative WOM.  Hal ini menjelaskan bahwa product involvement bukan merupakan 
variabel yang perlu dipertimbangkan dengan penting disebabkan tidak dapat 
mempengaruhi konsumen dalam menyampaikan negatif WOM ketika konsumen 
berganti provider-nya. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Wangenheim (2005) yang menunjukkan bahwa Product Involvement 
berpengaruh signifikan terhadap Postswitching Negative WOM.  
Konsumen belum tentu menyebarkan negatif WOM pada orang lain walaupun 
tingkat product involvement mereka meningkat. Fenomena ini dapat terjadi 
kemungkinan dikarenakan mereka tertarik dalam industri telekomunikasi dan 
mengetahui banyak informasi telekomunikasi sebagai input yang digunakan dalam 
memilih provider yang akan mereka gunakan selanjutnya, juga bisa dikarenakan 
konsumen tersebut hobi berganti-ganti provider untuk dapat merasakan pengalaman 
utilitas kartu tersebut. Pola hubungan yang tidak signifikan ini tidak memberikan 
dukungan pada hipotesis 1 yang menjelaskan bahwa product involvement berpengaruh 
positif terhadap perilaku negatif WOM ketika konsumen berpindah provider 
(Wangenheim 2005) dan bukan merupakan faktor penentu penting baik untuk positif 
maupun negatif WOM (Dichter 1966; Richins dan Root-Shaffer 1988; Sundaram, mitra 
dan Webster 1998). 
Hipotesis 2: Market Mavenism berpengaruh signifikan terhadap Postswitching 
Negative WOM. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.20 dimana nilai CR market 
mavenism sebesar 3,487 terhadap postswitching negative WOM dengan nilai SE sebesar 
0,079. Karena nilai CR > dari  2,56 maka menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima pada 
tingkat signifikan α = 0,01. Secara statistik dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 
market mavenism berpengaruh positif pada postswitching negative WOM.  
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wangenheim 
(2005) yang menunjukkan bahwa market mavenism berpengaruh secara signifikan 
terhadap PNWOM. Feick dan Price (1987) memperhatikan bahwa motivasi market 
maven untuk menyebarkan WOM dapat terjadi disebabkan kebutuhan inti yang muncul 
sebagai konsumen pandai atau cerdas. Sehingga seiring market maven konsumen 
meningkat maka penyebaran negatif WOM pun akan terjadi pada service provider yang 
pernah ditinggalkan dikarenakan customer semakin pintar dalam menyeleksi produk 
atau jasa. Konsumen biasanya memikirkan opini dari referensi kelompok sebagai 
informasi yang lebih kredibel daripada sumber informasi komersial seperti iklan, 
salesman, dan selebaran (Gremler et al., 2001). Lebih jauh lagi, komunikasi 
interpersonal  lebih efektif dari komunikasi komersial dalam situasi pengaruhnya 
terhadap perilaku konsumen dan merupakan cara termurah untuk mendapatkan 
konsumen (Tax et al., 1999 dan Sheth et al., 1993).  Sehingga konsumen yang merasa 
bertanggung jawab untuk lebih mengetahui tentang produk, jasa dan pengembangan 
produk dalam pasar seperti promosi atau penawaran khusus akan berpengaruh dalam 
menyampaikan negatif WOM terhadap provider yang ditinggalkan.  Secara teoritis 
studi ini memberikan dukungan regularitas teori yang menjelaskan bahwa semakin 
tinggi market mavenism akan semakin tinggi negatif WOM yang akan disampaikan.  
Hipotesis 3: Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap Postswitching 
Negative WOM. 
Hasil nilai CR pada variabel perceived risk sebesar 2.794 dengan nilai SE sebesar 
0.080.  Nilai CR pada perceived risk tersebut > dari  2,56 maka menunjukkan bahwa 
hipotesis 3 diterima pada tingkat signifikan α = 0,01, artinya perceived risk 
berpengaruh positif pada  postswitching negative WOM.  Hal ini mengindikasikan 
semakin tinggi perceived risk maka semakin tinggi pula tingkat postswitching negative 
WOM. 
Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa Perceived Risk mempengaruhi 
konsumen dalam menyampaikan negatif WOM terhadap provider lama yang 
ditinggalkan.   Konsumen yang pernah mengalami konsekuensi negatif pada pembelian 
provider lama akan lebih mempercayai teman atau koleganya dalam pemilihan 
provider yang baru daripada iklan yang ditawarkan industri seluler, dan konsumen yang 
kecewa tersebut berpotensi menyebarkan berita negatif terhadap produk yang 
ditingggalkan karena telah berpengalaman menerima konsekuensi negatif terhadap 
produk yang ditinggalkan. Sebagai contoh, functional risk menggambarkan bahaya dari 
atribut fungsionalitas produk tidak memenuhi harapan konsumen serta hukuman sosial 
dari kesalahan pembelian produk karena tidak diterimanya produk atau jasa pada 
kelompok mayoritas di wilayah tersebut.   
Studi oleh Murray (1991) menunjukkan bahwa perceived risk berhubungan 
dengan meningkatnya keputusan pembelian yang menyebabkan konsumen mencari 
informasi kategori produk masing-masing melalui WOM. Sehingga semakin tinggi 
konsumen yang mengalami perceived risk akan semakin cenderung konsumen tersebut 
menyampaikan atau mencari informasi mengenai produk atau jasa pada orang lain 
dikarenakan informasi tersebut dirasa berharga dan meningkatkan keatraktivan dalam 
hubungan sosial (Gatignon dan robertson 1986).  Secara teoritis penelitian ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Wangenheim (2005) yang menunjukkan 
hubungan yang positif antara perceived risk dengan postswitching negative word of 
mouth. 
 
Hipotesis 4: Satisfaction terhadap provider baru berpengaruh signifikan terhadap 
Postswitching Negative WOM. 
Hipotesis keempat ini bertujuan untuk menguji apakah Satisfaction  terhadap 
provider baru berpengaruh signifikan terhadap Postswitching Negative WOM. 
Hipotesis 4  pada penelitian ini ditolak karena hasil perhitungan pada tabel IV.20 
memperlihatkan hasil nilai CR sebesar 1,523 dengan nilai SE sebesar 0,080 sehingga  nilai 
CR tidak mencapai tingkat signifikansi manapun.  
Satisfaction terhadap provider baru tidak berpengaruh signifikan terhadap 
Postswitching Negative WOM.  Fenomena ini dapat terjadi karena konsumen yang puas 
terhadap provider baru belum tentu akan menyebarkan berita negatif terhadap provider 
lama, konsumen lebih cenderung menyebarkan berita negatif ketika mereka tidak puas 
terhadap provider lama yang ditinggalkan. Penelitian oleh (Gotlieb et al., 1994; 
Frenzen dan Nakamoto, 1993; Nyer, 1997 dalam Molinari, Abratt dan Dion, 2008) 
mengungkapkan bahwa satisfaction berkorelasi secara positif terhadap positif WOM 
sehingga konsumen yang puas lebih dimungkinkan menyampaikan berita positif 
terhadap provider yang dipakainya sekarang daripada menyampaikan berita negatif 
terhadap provider lama yang ditinggalkan.  
Secara teoritis studi ini tidak memberikan dukungan regularitas teori yang 
menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat satisfaction akan semakin tinggi negatif 
WOM. Halstead (2002) menunjukkan dissatisfied consumer akan lebih banyak 
mengkomunikasikan WOM daripada satisfied consumer. Sehingga bentuk penilaian 
customers terhadap provider baru mengenai baiknya hubungan yang terjalin, 
pemenuhan terhadap harapan konsumen, baiknya pelayanan terhadap customers tidak 
mempengaruhi dan memberi alasan bagi konsumen untuk menyampaikan negatif 
WOM. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wangenheim 
(2005) yang menunjukkan bahwa Satisfaction tidak berpengaruh terhadap 
Postswitching Negative WOM.     
Hipotesis 5: Dissatisfaction berpengaruh signifikan terhadap Postswitching 
Negative WOM. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.20 didapatkan hasil nilai didapatkan 
hasil nilai CR pada dissatisfaction sebesar 3,141 dengan nilai SE sebesar 0,073. Karena 
nilai CR > dari  2,56 maka menunjukkan bahwa hipotesis 5 diterima pada tingkat 
signifikan α = 0,01. Secara statistik dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 
dissatisfaction berpengaruh positif terhadap postswitching negative WOM yang berarti 
peningkatan dissatisfaction mengakibatkan tingkat postswitching negative WOM 
meningkat pula. 
Hal ini menjelaskan bahwa dissatisfaction merupakan variabel yang penting 
untuk dipertimbangkan perusahaan agar kedepannya produsen yang bersangkutan 
mampu memenuhi harapan dan tidak mengecewakan customers. Harapan terhadap 
konsumen yang satisfied adalah tidak melakukan aktivitas negatif WOM terhadap 
provider yang bersangkutan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Wangenheim (2005) yang menunjukkan bahwa dissatisfaction  
berpengaruh signifikan terhadap Postswitching Negative WOM.  Customer yang 
berpindah karena dissatisfaction akan lebih mempunyai kesan negatif terhadap provider 
lama mereka.  
Konsumen mungkin dapat kecewa atau marah pada provider lama mereka 
karena pengalaman buruknya terhadap pelayanan yang mereka rasakan. Reaksi 
emosional tersebut mengarahkan pada topik yang menonjol dalam benak customer, 
yang berarti bahwa orang tersebut lebih sering berbicara negatif pada orang lain 
mengenai provider lamanya. Penelitian (Johnston, 1998 dalam Halstead, 2002)  
menemukan bahwa tingkat komplain WOM akan meningkat sebagaimana tingkat 
dissatisfaction konsumen meningkat.  Secara teoritis, studi ini memberikan dukungan 
regularitas teori yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat dissatisfaction maka 
semakin tinggi pula negatif WOM terhadap provider lama yang akan disebarkan 
konsumen pada orang lain.    
Hipotesis 6: dissatisfaction memoderasi pengaruh product involvement, market 
mavenism, perceived risk terhadap PNWOM ketika konsumen berganti Service 
Provider dikarenakan dissatisfaction service. 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah Dissatisfaction memoderasi 
pengaruh product involvement, market mavenism, perceived risk terhadap PNWOM. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.21 didapatkan hasil nilai  Squared Multiple 
Correlation untuk kelompok high dissatisfaction sebesar  0,633 dan kelompok low 
dissatisfaction sebesar 0,083.  Karena nilai Squared Multiple Correlation kelompok 
High Dissatisfaction > dari  Low Dissatisfaction maka dapat disimpulkan Dissatisfaction 
memoderasi pengaruh product involvement, market mavenism, perceived risk terhadap 
PNWOM, hal tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 6 diterima. 
Dissatisfaction memoderasi pengaruh product involvement, market mavenism, 
perceived risk terhadap PNWOM ketika konsumen berganti Service Provider 
dikarenakan dissatisfaction service. Hal ini menjelaskan bahwa dissatisfaction 
merupakan variabel yang dipertimbangkan penting dalam memperkuat hubungan 
variabel product involvement, market mavenism, perceived risk terhadap perilaku 
menyebarkan berita negatif WOM. Bagi pemasar temuan ini memberikan pemahaman 
tentang kehati-hatian dalam mendesain stimulus yang memoderasi pengaruh hubungan 
product involvement, market mavenism, perceived risk terhadap PNWOM. Sebab jika 
pemasar kurang memperhatikan variabel ini, efek negatif dari WOM akan berdampak 
bagi perusahaan dikarenakan konsumen yang tidak dissatisfied.   
Pola hubungan yang signifikan ini memberikan dukungan pada hipotesis 6 yang 
juga sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wangenheim (2005) yang 
menunjukkan bahwa dissatisfaction  memperkuat pengaruh product involvement, 
market mavenism, perceived risk terhadap Postswitching Negative WOM.  Hal ini 
berarti market maven, perceived risk atau product involvement yang tinggi lebih 
mungkin menyebarkan PNWOM ketika keputusan berpindah disebabkan oleh 
dissatisfaction.  Dalam kasus tersebut, customer lebih banyak “mengalah” dari memilih 
provider berpelayanan buruk dan lebih mungkin menggunakan negatif WOM sebagai 
kendaraan untuk balas dendam (Sundaram, Mitra, dan Webster 1998). 
 
F. IMPLIKASI PENELITIAN 
1. Implikasi Studi secara Praktis 
a. Hasil dari penelitian ini mengindikasikan bahwa customer yang berpindah 
dikarenakan dissatisfaction lebih memungkinkan untuk menyebarkan negatif 
WOM dibandingkan customer yang puas terhadap provider baru. Sehingga,  
Indosat khususnya IM3 harus senantiasa memelihara dan menjaga produknya 
agar dapat memenuhi harapan konsumen. Terpenuhinya ekspetasi konsumen ini 
bertujuan meminimalisir dissatisfaction customers yang berujung pada perilaku 
postswitching negative word of mouth pada brand IM3. Konsumen yang puas 
terhadap provider yang digunakan, rata-rata hanya menyebarkan sedikit positif 
WOM sementara mereka yang kecewa akan banyak menyebarkan negatif WOM 
terhadap produk yang pernah ditinggalkannya. 
b. Perusahaan harus memberi perhatian khusus pada faktor-faktor yang dapat 
menyebabkan terjadinya perilaku PNWOM yaitu perceived risk dan market 
maven.  Perhatian terhadap perceived risk dengan mengurangi kosekuensi 
negatif dari pembelian produk melalui cara menepati janji yang diberikan, 
pemberian fasilitas lebih, promosi yang sesuai dengan janji. Perhatian terhadap 
market maven melalui pembentukan komunitas dan mensponsori setiap kegiatan 
yang diadakan komunitas tersebut serta setia terhadap segmen pasarnya yaitu 
anak muda sehingga dapat mengurasi resiko sosial terhadap pemakaian  brand 
dan memenuhi harapan dari konsumen cerdas yang  ingin menyebarkan WOM.  
c. Customers dimungkinkan dapat menyebarkan dua berita baik positif maupun 
negatif WOM terhadap jasa yang dipakainya.  Kehilangan pelanggan dapat 
menjadi pengaruh yang berbahaya terhadap perusahaan, sehingga dari hasil 
penelitian ini dapat dijadikan acuan Indosat untuk mengurangi NWOM terhadap 
perusahaan. Perusahaan juga dapat mengkampanyekan dan mempromosikan 
produknya dengan gratis melalui WOM ini.  
2. Implikasi Studi secara Teoritis 
Hasil dari studi ini secara empiris memberikan bukti bahwa market mavenism, 
perceived risk, dissatisfcation beserta efek moderasinya berpengaruh terhadap 
perilaku konsumen dalam menyebarkan negatif WOM. Melalui studi ini diharapkan 
memberikan pemahaman kepada akademisi terkait dengan konsep-konsep yang 
diuji yang dapat digunakan sebagai bahan diskusi dan dapat dikembangkan pada 
konteks yang berbeda.  
 BAB V 
PENUTUP 
 
Pada bab ini diuraikan tentang hal-hal yang terkait dengan kesimpulan hasil 




Penelitian ini menguji pengaruh product involvement, perceived risk,  market 
maven,satisfaction dan dissatisfaction  terhadap negative word of mouth setelah 
berpindah (postswitching) menggunakan jasa dengan dissatisfaction sebagai variabel 
moderasi. dan dari analisis yang telah dilakukan oleh peneliti pada bab IV dengan 
menggunakan metode analisis Structural Equation Modelling (SEM), dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut:  
1. Model pada penelitian ini mengalami modifikasi model untuk mendapatkan nilai 
kriteria goodness of fit yang lebih baik. Setelah mengalami modifikasi model dengan 
membuat tujuh hubungan korelasi didapatkan nilai probability yang lebih baik dari 
0,000 menjadi 0,059. Hal ini dapat disimpulkan bahwa kriteria model pada 
penelitian ini dapat diterima. 
2. Variabel product involvement tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
postswitching negative word of mouth.  Fenomena tersebut terjadi dikarenakan 
konsumen tertarik dalam industri komunikasi dan mengetahui banyak informasi 
telekomunikasi sebagai sebuah input untuk memperoleh pengalaman dalam memilih 
provider yang akan mereka gunakan selanjutnya bukan sebagai konsumsi produk 
yang benar-benar akan dipakai sehingga tidak ditemukan bentuk ketidakpuasan 
yang berujung pada perilaku negative word of mouth. Hal tersebut dibuktikan dari 
tingkat product involvement yang tinggi dalam penelitian ini serta tingkat 
penghasilan responden yang rendah menyebabkan konsumen mempertimbangkan 
pembelian kartu dengan cermat melalui pencarian informasi dari berbagai informasi 
dan media. 
3.  Variabel satisfaction tidak berpengaruh dengan signifikan terhadap penelitian ini. 
Walaupun konsumen merasa puas, belum tentu menyebarkan negative word of 
mouth terhadap teman atau orang lain dikarenakan konsumen lebih tertarik 
mengabarkan berita positif terhadap pengalaman menyenangkan terhadap kartu 
yang dikonsumsi.  
4. Variabel market mavenism, perceived risk, dan dissatisfaction pada provider yang 
ditinggalkan berpengaruh signifikan terhadap postswitching negative word of 
mouth. 
5. Variabel dissatisfaction terhadap provider lama memperkuat pengaruh product 
involvement, market mavenism, dan perceived risk terhadap postswitching negative 
word of mouth. atau dengan kata lain dissatisfaction memoderasi pengaruh product 
involvement, market mavenism, perceived risk terhadap PNWOM. 
B. KETERBATASAN PENELITIAN 
Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan dan kekurangan. Keterbatasan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Sampel yang digunakan homogen mengingat responden yang dilibatkan dalam 
penelitian hanya mahasiswa Universitas Sebelas Maret Surakarta.  Penelitian 
selanjutnya sebaiknya menggunakan sampel penelitian yang heterogen dengan 
tujuan hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih baik. 
2. Hasil dari penelitian ini terbatas pada satu industri dan satu wilayah, riset ke depan 
harus mereplika dan mengembangkan studi untuk mengkonfirmasi hasil penemuan 
yang ada di penelitian ini. 
3. Penelitian ini belum menangkap banyak faktor penting yang berpengaruh pada 
perilaku PNWOM dan ada kemungkinan terjadi perbedaan hasil dalam kategori jasa 
yang lain, seperti Internet Service Provider, rumah makan, warung internet, 









Penelitian ini masih jauh dari sempurna sehingga butuh penelitian tambahan 
yang berkelanjutan, terarah dan meningkat dari penelitian ini dan kelemahan yang 
muncul dalam penelitian ini dapat diperbaiki dan disempurnakan. Saran yang dapat 
diberikan sebagai alternatif dari penelitian ini di masa mendatang adalah sebagai berikut 
: 
a. Penelitian mendatang hendaknya melibatkan responden yang lebih besar dan 
beragam demografi tidak terbatas pada scope satu universitas sehingga didapatkan 
hasil generalisasi yang lebih baik mengingat penelitian ini terbatas pada scope yang 
kecil saja dengan responden yang bertipe demografi sejenis.   
b. Penelitian mendatang perlu melibatkan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi 
perilaku PNWOM, mengingat pada setiap daerah memiliki karakteristik dan 
demografi yang berbeda-beda sehingga faktor yang digunakan dalam penelitian ini 
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